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Sammanfattning

Bakgrund: Frankrike &r det forsta landet i vérlden att ta stéllning till barns exponering i
marknadsforing. | april ar 2021 tilltradde den varldsunika lagen som ska skydda barn
fran att utnyttjas av andra parter i marknadsforingssammanhang. Det ar brist pa tidigare
forskning som undersoker barn som exponeras i marknadsforing av influencers pa

sociala medier och i relation till etiska och moraliska stallningstaganden.

Syfte: Syftet med denna studie &r att bidra till forskningen genom att undersoka
foraldrars stallningstaganden till barn som exponeras i marknadsféring av influencers pa

sociala medier och vilka etiska och moraliska dilemman som det bidrar till.

Metod: Studien grundas i en deduktiv forskningsansats och en kvalitativ datainsamling
dar empiriska data samlas in fran urvalet foraldrar och darigenom en fokusgrupp och sju

enskilda intervjuer.

Resultat: Resultatet visar att innebdrden av etik och moral skiljer sig mellan individer,
att barns intresse i marknadsforing inte ar prioriterat och att barn i marknadsforing pa
Instagram leder till mer uppméarksamhet at influencers och foretag.

Slutsatser: De etiska och moraliska dilemman som framkallas av att barn exponeras i
marknadsforing pa Instagram ar individbaserat och baseras pa den enskilda individen.
Foraldrarna tar stallning till att barn som exponeras av influencers pa sociala medier &r
oetiskt och omoraliskt, men nar de sjalva delar bilder och filmer pa sina egna barn &r det
etiskt och moraliskt korrekt. D&rmed kommer det att fortsatta vara dilemman tills det

finns tydliga riktlinjer samt forskning inom marknadsforing med barn.

Nyckelord: marketing ethics, moral identity, child advertising, sharenting, social
media, influencer marketing, social media influencer, influencer endorsement, celebrity

endorsement, storytelling.



Abstract

Background: The first country in the world to take a stand on children’s exposure in
marketing is France. The world-unique law was adopted in April 2021 to protect
children from being exploited by other parties in marketing contexts. There is a lack of
previous research that examines children’s exposure by influencers and in relation to

ethical and moral positions.

Purpose: The purpose of this study is to contribute to the research by examining
parents' attitudes towards children who are exposed in marketing by influencers on
social media and what ethical and moral dilemmas it contributes to.

Method: The study is based on a deductive research approach and a qualitative data
collection where empirical data is collected from the sample of parents and thereby a

focus group and seven individual interviews.

Results: The results show that the meaning of ethics and morals is different between
individuals, that children’s interest in marketing is not a priority and that children in

marketing on Instagram lead to more attention to influencers and companies.

Conclusions: The ethical and moral dilemmas caused by children's participation in
marketing on Instagram are individual-based. The parents take a stand that children
exposed by influencers on social media are unethical and immoral, but when they share
photos and videos on their own children it is ethical and moral correct. This will
continue to be dilemmas until there are clear guidelines and research in marketing with

children.

Keywords: marketing ethics, moral identity, child advertising, sharenting, social media,
influencer marketing, social media influencer, influencer endorsement, celebrity

endorsement, storytelling.



Forord

Vi vill tacka alla vara deltagare i fokusgruppen och informanterna i de enskilda
intervjuerna. Ni bidrog till en véardefull insikt nér det gallde marknadsféring i
kombination med barn. Utan er och er expertis som foréldrar, hade studien inte varit
mojlig att genomfora. Vi vill dven tacka var handledare Hans Allmér som inspirerade
0ss och végledde oss mot intressanta perspektiv under arbetsprocessen. Tack for att du

trodde pa vart amnesval och vara forskningsomraden.

Genom studien avslutar vi var tid pa Linnéuniversitetet som efter tre ars tid gav oss en
kandidatexamen. Det var tre larorika och handelsefulla ar som gav oss de verktyg som
vi behover infor det framtida arbetslivet. Studien om Barn i Instagramflddet &r resultatet
pa var kunskap efter dessa tre aren och speglar en del av vara intressen som engagerar

0SS.
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1 Inledning

Kapitlet introducerar studien genom att redogdra for ett tvadelat perspektiv om etiskt

och moraliskt agerande i form av lagstiftning och regelverk nar det galler barn i
kombination med marknadsforing. Kapitlet redogor aven for barns koppling till

marknadsforing fran influencers pa sociala medier.

1.1 Bakgrund

Frankrike ar det forsta landet i vérlden att ta stallning till barn som syns i bilder och
filmer, som delades av andra an de sjalva pa sociala medier. Det utformades en lag for
barn som exponeras pa sociala medier genom inlagg (BBC News 2020). Lagstiftningen
vill i och med den enkla spridningen av innehdll pa sociala medier, darfor skydda
barnens integritet och forhindra att de ska bli utnyttjade (Cuthbertson 2020) av
exempelvis sina fordldrar i marknadsforingssammanhang déar sociala medier betraktas
som en plattform for marknadsféring (Guillou 2021). Om barn ska exponeras pa sociala
medier och darigenom synas i marknadsforing, maste en ansokan ske till lokala
myndigheter for att fa tillstand att genomfdra exponeringen. Lagen tradde i kraft i april
ar 2021 och kan ge fangelse och béter for de som inte féljer den (Ledsom 2020; Guillou
2021).

Den internationella organisationen International Chamber of Commerce (ICC) med sitt
regelverk for reklam och marknadskommunikation, ar den som bestammer vad barn far
utséttas for marknadsforingsméssigt. Det ar Reklamombudsmannen i sin tur som ser till
att det efterlevs i Sverige (Reklamombudsmannen 2021). Vidare &r European
Advertising Standards Alliance (EASA) en ytterligare internationell organisation som
Sverige & medlem i och som daven kontrollerar att marknadsforing som sprids ar etiskt
korrekt, sanningsenlig och socialt ansvarsfull gentemot konsumenterna (EASA u.d.a;
EASA u.d.b). Varken EASA (u.a.a) eller Reklamombudsmannen (2021) beskriver hur
hanteringen ska ske av barn som exponeras i marknadsforing och vad som é&r etiskt och
moraliskt korrekt. Daremot finns det ett utformat regelverk i Sverige angaende
marknadsforing som &r riktad mot barn. Till barn som &r under 18 ar, far foretag inte
uppmana till kép och till barn som &r under 12 ar far marknadsforingen inte heller ske i
samband med barnprogram. Regelverket framhaver det eftersom barn inte anses ha
formagan att uppfatta och sortera information (Konsumentverket 2020). Dock uteblir

upplysningar om hur barn far representera produkter i marknadsforing pa sociala medier



och darigenom dven betraktas arbeta med sociala medier. Foljaktligen saknas regelverk

for marknadsforing dar barn exponeras (Guillou 2021).

Sociala medier utgors av medieplattformar dit Instagram, Facebook, Twitter och
Youtube bland annat tillhér. Anvandarna interagerar med varandra pa sociala medier
genom text, bild och film. Det som delas pa sociala medier genom konton blir viralt
eftersom det visas for anvéndarna som foljer kontona. Féljarna har i sin tur mojlighet att
dela vidare, kommentera samt gilla bilderna och filmerna med tillhérande beskrivande
texter (Li & Xie 2020; Cao, Meadows, Wong & Xia 2021). Anvéandarna pa sociala
medier paverkar darigenom den globala informationsdelningen och gor sig till synes for
etiska fallor. Det som anvandarna delar genom sa kallade inlagg (delningar av bilder
och filmer), speglar deras asikter vilket bland annat foretag som saljer produkter kan
nyttja for att hitta konsumenter. Det &r dessa fallor som foretag kan gira genom
anvandardata som samlas pa medieplattformar som exempelvis Instagram (Saura,

Palacios-Marqueés & lturricha-Fernandez 2021).

Forutom att privatpersoner har mojlighet att interagera och skapa konton pa sociala
medier (Li & Xie 2020), finns det ocksa som sagt en mojlighet for foretag att anvanda
sig av sociala medier som en del av en marknadsforingsmix for att kommunicera ut
information om produkter (Peters, Chen, Kaplan, Ognibeni & Pauwels 2013). Eftersom
foretag skapar och anvénder sig av konton pa medieplattformar fér att marknadsfora
produkter, &r darigenom marknadsforingsstrategin influencer marketing ett anvant
verktyg (Haenlein et al. 2020). Marknadsforingsstrategin tillampas endast av och genom
influencers pa sociala medier (eng. SMIs, sociala media influencers), som ar
inflytelserika aktérer med hog trovardighet och stora foljarskaror (Audrezet, de Kerviler
& Guidry Moulard 2020). SMIs kan tankas underlatta for séljande foretag i
marknadsforingsbruset och de far betalt av foretagen for att marknadsfora produkter
(Haenlein et al. 2020). Eftersom SMIs &r ett centralt begrepp for studien och som
dessutom kan liknas med det teoretiska begreppet (Audrezet, de Kerviler & Guidry
Moulard 2020) for den svenska bendmningen influencers (Castman 2019), kommer

darfor bada tva att anvandas lpande i studien har efter.

SMis i Sverige har alltifran tusentals till miljontals anvandare pa Instagram som foljer

dem. Anna Nystrom dokumenterades med 8,4 miljoner foljare till sitt anvandarkonto ar



2019. Tva andra kanda SMIs &r Janni Delér som ar 2019 hade 1,4 miljoner foljare och
Christoffer Collin som hade 1,2 miljoner féljare (Castman 2019). Enligt Casalo, Flavian
och Ibafiez-Sanchez (2020) ligger andelen av SMIs som framst nyttjar Instagram som
medieplattform pa 92 %. SMIs i Sverige och foraldrar 6verlag delar manga ganger
bilder pa sociala medier dar barn exponeras, utan barnens moéjlighet att godkanna det.
Foljaktligen &r skillnaden diffus nar det handlar om att ta emot pengar for
marknadsforing nar bilder delas pa barn mot att dela bilder pa barn utan ekonomisk
intakt och samarbete med foretag (Petersson Mclintyre 2021). Anna Sahlin &r en av de
som delar bilder pa sitt barn pa Instagram men som tacker Gver barnets ansikte for
integritetens skull (Lundberg 2019).

Faktum ar att det finns en koppling mellan etiska och moraliska initiativ i form av
exempelvis lagstiftning och regelverk, marknadsforing i kombination med barn samt
SMIs och sociala medier. Omradena gar att diskutera ur olika perspektiv. | och med att
de har en koppling till varandra, finns det &ven problem som bor belysas vilka

presenteras i nasta avsnitt.

1.2 Problemdiskussion

Inom tidigare forskning ar marknadsforing sedan 1950-talet granskad utifran etiska och
moraliska standpunkter (Abela & Murphy 2008). | och med att etik och moral ar
komplexa omraden déar den enskilda individens samvete stalls i relation till
lagstiftningen (Cunningham 1999), finns det darmed flera synsatt pa omradena och
identifieringsmojligheter (Shaw 2017; McFerran Aquino & Duffy 2010). Nar det galler
marknadsforing i kombination med barn, ar det ett omrade som framst grundas pa
marknadsforing riktad mot barn och ar dven det perspektiv som det &ar forskat mest inom
(Hudson, Hudson & Peloza 2008). Barnens kognitiva formagor framstélls som en
larande process av Siegler (1996) och darigenom kan det tankas vara svart for de att
forsta hur exempelvis inlagg pa sociala medier i nutid kan ge konsekvenser i framtiden.
Dock ar det foraldrarnas aktivitet pa sociala medier som bidrar till acceptansen av hur

marknadsforing i kombination med barn hér samman (Douglas 2009).

Néar det galler forskning om SMIs och influencer marketing, ar det ett nyare tillskott
inom marknadsforing och forséaljning av produkter. De &r foretagens forlangda arm mot
att nd ut till konsumenterna (Delbaere, Michael & Phillips 2021). SMIs har en



attraktionskraft i sitt kandisskap som kan bade liknas med och sérskiljas fran kandisar
som har fatt sina fans utanfor sociala medier (Cocker, Mardon & Daunt 2021).
Marknadsfoéring som attraherar en publik kan dérigenom ses som att den lyckas att
formedla beréttelser (Pera & Viglia 2016).

Utifran ovanstaende diskussion finns det darmed forskning om etik och moral i
marknadsféring, om marknadsforing i kombination med barn (framforallt om
marknadsforing riktad mot barn) och om SMIs och deras aktivitet pa sociala medier
(Drumwright & Murphy 2009; Williams & Aitken 2011; Rowthorn 2019; Audrezet, de
Kerviler & Guidry Moulard 2020; Li & Xie 2020). Daremot saknas det tidigare
forskning som pa ett kvalitativt tillvagagangssatt valt att underséka barn som exponeras
i marknadsforing av SMIs och i relation till etiska och moraliska stéllningstaganden.
SMIs som ocksa ar foraldrar och exponerar sina barn i marknadsforing, ar ytterligare ett
perspektiv som det saknas diskussion om. Den del av forskning som &r publicerad om
SMIs ar till majoritet inriktad pa samarbeten med foretag, foretags vinning pa influencer
marketing samt konsumenter som faller platt fér marknadsféringen (Haenlein et al.
2020; Belanche, Casald, Flavian & Ibafiez-Sanchez 2021; Delbaere, Michael & Phillips
2021). Darigenom é&r forskningen till huvudsak praglad av ett foretagsmaéssigt
perspektiv, vilket kan ses som ett ytterligare problem och som kan ge en insikt i att det

saknas forskning inom omradet utifran andra aspekter, som exempelvis etik och moral.

Fran ett annat perspektiv gar daven Sveriges saknad av regelverk nar det kommer till
barn som exponeras i marknadsforing (Guillou 2021), att ses som ett problem i sig.
Problemet kan i sin tur tdnkas skapa en problematik i form av spridning av bilder och
filmer pd barn péa sociala medier, dar barnen vid vuxen alder sedan maste sta for
innehallet trots foraldrarnas spridning av inlaggen. Darmed undersoker var studie
foraldrars stéllningstaganden till barn som exponeras i marknadsféring av SMls, for att
bidra med ett tillskott till forskningen eftersom den tidigare forskningen éar
huvudsakligen generellt applicerbar angaende SMIs (Audrezet, de Kerviler & Guidry
Moulard 2020; Cheng-Xi Aw & Hui-Wen Chuah 2021). Genom att undersoka
stéllningstagandena mot Instagram och barnens exponering dar av SMIs i
marknadsforing, bidrar var studie med att ge en nara insyn i hur foraldrar resonerar om
barn som anvénds i yrkesmassiga sammanhang av andra forédldrar. Studien kan &ven

tdnkas informera foretag i Sverige som samarbetar med SMIs och uppmuntra de till att



granska sina samarbeten, for att forebygga att barn inte ska exponeras ofrivilligt pa
sociala medier i kommersiella sammanhang. Déarigenom kan studien &ven ténkas skapa
en forsta dialog mot en eventuell framtida lagstiftning i Sverige gallande barn som

exponeras i marknadsforing av SMis.

1.3 Syfte och fragestallning

Syftet med studien &r att undersoka foraldrars stéllningstaganden till barn som
exponeras i marknadsforing av influencers pa sociala medier. Foljaktligen grundar sig
studien i att framhava ett foraldraperspektiv pa etiska och moraliska dilemman i
sammanhanget. Vi utgar fran foljande fragestallning for att undersoka deras
stallningstaganden:

o Vilka etiska och moraliska dilemman framkallas av att barn exponeras i

marknadsféring av influencers pa sociala medier?

1.4 Avgransning

Studien undersoker stallningstaganden fran foraldrar om barn som exponeras i
marknadsforing av SMls pa Instagram. Foraldrarna som ar undersokningens urval,
foljer en eller flera SMIs pa den svenska Instagram marknaden. For att kontona pa
Instagram ska raknas som att de bedrivs av SMIs, utgdr vi ifran influencerbyran Cure
Medias (u.d.) hanvisning av att SMIs som de samarbetar med har ett minst foljarantal pa
10 000 féljare. Foraldrarna i studiens undersokning bekréftar kravet pa foljarantalet hos
de SMIs som de foljer pa Instagram. Foraldrarna ar for 6vrigt bosatta i Sverige och har

barn som &ar under 18 ar.

1.5 Disposition

Forst presenteras ett introducerande kapitel, kapitel 1, som foljs av studiens metod i
kapitel 2. Darefter presenteras tidigare forskning i kapitel 3 som innehaller etik och
moral i marknadsforing, marknadsféring 1 kombination med barn och SMIs
marknadsforing. Utifran teorins bidrag, presenteras sedan empirin fran undersokningen i
kapitel 4. Darefter analyseras empirin utifran det teoretiska ramverket i kapitel 5.
Slutligen i kapitel 6 framfors slutsatser, bidrag till vetenskaplig forskning, framtida

forskning och hallbarhets- och samhélleliga aspekter utifran analysen.



2 Metod

Kapitlet beskriver studiens tillvagagangssatt och forhallningssatt. Det visar dven pa

kritik likval kvaliteter.

2.1 Val av forskningsansats

Valet av forskningsansats grundades pa att vi forst ville utveckla vara kunskaper inom
omradena etik och moral i marknadsforing, marknadsforing i kombination med barn
och SMIs marknadsféring. Kategorierna utgick vi sedan ifran vid insamling av material
fran befintlig vetenskaplig forskning. Saledes anvéande vi oss av en deduktiv ansats dar
det teoretiska underlaget samlades in forst och darefter samlades data in fran det
empiriska faltet utifran det teoretiska ramverket. Vidare ansag vi att en deduktiv ansats
var lampligast att utgad ifran eftersom vi i forsta hand ville undersoka vad tidigare

forskning uttryckte, for att darefter se till praktiken.

Beslutet av en deduktiv ansats kom vi fram till efter noga jamférelser av deduktion,
induktion och abduktion. Bryman och Bell (2017) forklarar att det ar anvandningen av
teoretiskt och empiriskt material som ligger till grund for valet av forskningsansats. Vid
en deduktiv ansats utgar forskare fran tidigare erkanda teorier som sammanstélls och
provas pa ett empiriskt falt for att sedan analyseras (Patel & Davidson 2019). Nar
forskare véljer att uppticka pa det empiriska féltet direkt utan forankring till tidigare
erkanda teorier, kallas det for en induktiv ansats (Kvale & Brinkmann 2014; Bryman &
Bell 2017). Abduktiv ansats kan vidare beskrivas som en kombination av deduktion och
induktion (Alvesson & Kérreman 2011; Patel & Davidson 2019). Eftersom vi ville se
till den befintliga forskningen forst gallande var studie, var darfor en deduktiv ansats

lampligast som Patel och Davidson (2019) beskriver.

2.2 Val av metod

Metoden som tillampades baserades pa studiens syfte och fragestéllning. Vi bedomde
att kvalitativ forskning var att foredra eftersom syftet var att undersoka foréldrars
stallningstagande till barn som exponeras i marknadsforing av influencers pa sociala
medier. Beslutet grundades i att vi ville behandla fenomenet pa djupet. Darfér ansag vi
att ett kvalitativt tillvagagangssatt bidrog till det och tillférde detaljerad information

genom diskussionerna i fokusgruppen samt de enskilda intervjuerna.



Asberg (2001) beskriver en metod som det tillvagagangssétt forskare anvander sig av
vid insamling av data. Forskningsmetoden kan enligt Bryman och Bell (2017) vara av
kvantitativ eller kvalitativ karaktar. Det som sarskiljer metoderna &t handlar mer om
karaktaren pa insamlade data an om insamlingsmetoden (Holme & Solvang 1997;
Denscombe 2018). Foljaktligen fokuserar kvantitativa data pa att studera och observera
fenomen som &r objektiva och métbara, medan kvalitativa data syftar till att fa en
djupare forstaelse for problemet som undersoks (Bryman & Bell 2017; Holme &
Solvang 1997). Enligt Bryman och Bell (2017) kan undersékningar som &r av kvalitativ
karaktar vara mer djupgaende och detaljerade eftersom de fokuserar pa okad forstaelse
av omvarlden. Argumenten beskriver det som vi ville uppna med studien utifran den
kvalitativa aspekten och darav foll det sig att vi anvénde oss av en kvalitativ metod nar

det kom till studiens undersokning i och med att det 6verensstdmde med studiens syfte.

2.3 Operationalisering

Innan vi pabdrjade den empiriska datainsamlingen sammanstéllde vi de teoretiska
begrepp som lag till grund for undersokningen och som Oversattes till fragor i
intervjuguiderna. Vi gjorde tre operationaliseringstabeller [se Bilaga 1, 2 och 3] déar
intervjufragorna var kopplade till det teoretiska ramverket. Med andra ord utgar
operationalisering fran den sammanstéallda teori som en studie ar baserad pa for att
darefter Gversatta teoretiska begrepp till fragor som slutligen anvands vid empirisk
datainsamling (Holme & Solvang 1997; Patel & Davidson 2019). Darmed anvande vi

0ss av operationaliseringstabeller for att underldatta studiens tillkomst.

2.4 Primér- och sekundéardata

Priméardata samlades in fran urvalet foraldrar. Med primardata menas data som forskare
samlar in fran ursprungskallor som anvands for egen anvandning (Alvehus 2019;
Bryman & Bell 2017). Sekundérdata samlades istéllet in fran vetenskapliga artiklar och
bocker fran en intern soktjanst pa Linnéuniversitetet vid namn OneSearch. De
vetenskapliga artiklarna och bockerna som var tagna fran OneSearch filtrerades aven
utifran material som var vetenskapligt granskat, sa kallat peer-reviewed. Néar de
vetenskapliga artiklarna granskades sett till relevant innehall med innebord for var
studie, anvénde vi oss av Academic Journal Guide (AJG). AJG-guiden d&r en
rankningslista med vetenskapliga tidskrifter som redogor for deras kvalitet.

Rankningslistan delar vidare in tidskrifterna i 4*, 4, 3, 2 och 1, dar 4* &r de hogst



renommerade tidskrifterna och darefter i fallande ordning (Chartered Association of
Business Schools 2015).

Sekundardata framfors av Alvehus (2019) och Bryman och Bell (2017) som data
insamlad av andra forskare for deras egen anvéandning. De framfor &ven att
sekundérdata kan anvéandas for att forstarka andra studiers primérdata. Enligt Silverman
(2017) kan primar- och sekundardata tillsammans leda till mer trovardiga och
betydelsefulla resultat for en studie. Darfor valde vi att anvanda oss av bade primar- och

sekundardata i studien.

2.5 Insamling av empiri

Empirin bestod av svar fran semistrukturerade gruppintervjuer fran en fokusgrupp med
sex deltagare som sedan blev till fem deltagare och kompletterande semistrukturerade
enskilda intervjuer fran sju informanter. Avsnittet nedan beskriver insamlingsmetoderna
som anvandes for att samla in empiriska data. Bryman och Bell (2017) framhdaver att
insamling av empiri ar forskningens karnpunkt och kan samlas in genom olika

insamlingsmetoder.

2.5.1 Semistrukturerade intervjuer

Semistrukturerade intervjuer valdes for att studien hade en deduktiv ansats. Darigenom
foll det sig naturligt att utga fran tillvagagangssattet gallande fragorna till deltagarna i
fokusgruppen och till informanterna i de enskilda intervjuerna. Semistrukturerade
intervjuer beskriver Denscombe (2018) som att det pa forhand bestams omraden som
ska berdras och fragor som ska besvaras. Smith (2017) och Patel och Davidson (2019)
anser att det dven ar mgjligt att vidareutveckla frdgorna och att vid behov be om
utforligare svar. Vidare forklarar de att intervjupersonerna saledes har en stor frihet att
utforma svaren sa lange de faller inom ramen for forskningsomradena. Bryman och Bell
(2017) menar att semistrukturerade intervjuer &r ett fordelaktigt alternativ om forskarna
vill ta till vara pa deltagarnas asikter och tolkningar kring olika forskningsomraden.
Eftersom vi ville ha djupgaende empiri att bearbeta i studien, anvande vi oss darfor av

semistrukturerade intervjuer.



2.5.2 Att anvanda sig av fokusgrupper och enskilda intervjuer

Anledningen till varfor vi hade bade en fokusgrupp och enskilda intervjuer var for att vi
ville forsakra oss om att fa djupgdende empiri som vi tidigare namnde. Vi ansag att
empiri fran enbart en fokusgrupp saknade empirisk mattnad och darfér kompletterade vi
med enskilda intervjuer fran informanter som inte hade en koppling till deltagarna i
fokusgruppen. Att vi hade tre moten med fokusgruppen baserades pa att vi ville ta fram
det sarpraglade och att de skulle kdanna sig bekvama med att uttrycka sina asikter.
Eftersom studiens undersokning framhavde foraldrarnas asikter om barn i
forskningsomradena [se 4 Empiri], kunde de &ven bendmnas som experter. Vi ville
uppna en homogen syn pa forskningsomradena i studien och dérav hade experterna dven
gemensamt att de var foraldrar till barn under 18 ar. Enligt Wibeck (2010)
rekommenderas homogena grupper om forskare vill uppna intimitet och samférstand

mellan deltagare.

Vi utgick fran sex deltagare till fokusgruppen vilket baserades pa vad flera forskare
argumenterar for. Denscombe (2018) anser att det bor vara sex till nio deltagare,
Barbour (2018) framhaver att det bor vara hogst atta deltagare och Wibeck (2010)
havdar minst fyra och max sex deltagare. Barbour (2018) pastar aven att det inte finns
nagot forhallningssatt till antal fokusgrupper eller méten och darav gick vi efter var
egen beddémning och tidsram for studiens genomférande. Vi valde darmed att halla tre
moten med fokusgruppen. Denscombe (2018) menar att fokusgrupper ar ett fordelaktigt
alternativ om studien undersdker méanniskors attityder, uppfattningar, kénslor och ideer.
P& samma satt ar kvalitativa intervjuer att féredra om intresset &r riktat mot den
intervjuades standpunkter och fa detaljerade svar (Bryman 2018). Med fokusgrupper
menas en form av gruppintervjuer dar deltagarna diskuterar sinsemellan (Bryman &
Bell 2017). Vad som é&r sarskiljande egenskaper nar det galler fokusgrupper é&r
interaktionen mellan deltagare och att diskussionsomraden i forvag bestams av forskare
(Wibeck 2010).

2.5.3 Urval

Urvalet grundades pa ett icke-sannolikhetsurval med en kombination av snébollsurval
och ett subjektivt urval. Snobollsurvalet innebar att deltagarna till fokusgruppen
rekryterades genom att vi kontaktade en forélder som sedan hénvisade till en annan

forélder. Processen fortsatte darefter tills fokusgruppen hade sex deltagare. Till de



enskilda intervjuerna anvande vi oss av subjektivt urval, vilket innebar att vi valde ut
informanter efter deras relevans for vara forskningsomraden och som dessutom

uppfyllde vara kriterier [se 1.4 Avgransning].

Denscombe (2018) forklarar att ett icke-sannolikhetsurval baseras pa deltagare som
anses vara lattatkomliga och kan darmed paverkas av forskaren. Snébollsurval ar med
andra ord en form av ett icke-sannolikhetsurval dar nagra fa deltagare véljs ut som
sedan hanvisar vidare till andra potentiella deltagare som kan medverka i studien
(Bryman & Bell 2017). Foljaktligen menar Denscombe (2018) att deltagare som &r
handplockade for studien pa grund av deras relevans for omradena som undersoks,
rekryterades darmed genom ett subjektivt urval. Det som Denscombe (2018) och

Bryman och Bell (2017) framhéaver, var det som urvalet grundades pa.

2.5.4 Deltagare i fokusgruppen

Fokusgruppen bestod till en bérjan av sex deltagare. Vi holl de anonyma och
konsneutrala och ersatte deras folkbokforda namn med ‘Deltagare’ plus en siffra.
Siffrorna till deltagarna valdes ut slumpmassigt. Vi ansag att det var viktigt att halla fast
vid benamningarna foraldrar och deltagare och inte presentera personerna utifran
konsroller som mammor respektive pappor eftersom familjekonstellationer kan se olika
ut. Vi ansag att det var oetiskt och omoraliskt om vi satte etiketter pa konsroller och vi
sag heller inte nagon fordel med att uttrycka det for studien och undersokningens
barkraft.

Alias Alder Roll Tillfalle 1 Tillfalle 2 Tillfalle 3
Deltagare 1 25 Foralder 1 timme Zoom 1 timme Zoom 15 minuter
2021-05-05 2021-05-19 Zoom 2021-05-
19
Deltagare 2 32 Foralder 1 timme Zoom 1 timme Zoom 15 minuter
2021-05-05 2021-05-19 Zoom 2021-05-
19
Deltagare 3 27 Foralder 1 timme Zoom 1 timme Zoom 15 minuter
2021-05-05 2021-05-19 Zoom 2021-05-
19
Deltagare 4 30 Foralder 1 timme Zoom
2021-05-05
Deltagare 5 25 Foralder 1 timme Zoom 1 timme Zoom 15 minuter
2021-05-05 2021-05-19 Zoom 2021-05-
19
Deltagare 6 34 Foralder 1 timme Zoom 40 minuter 15 minuter
2021-05-05 Zoom 2021-05- | Zoom 2021-05-
19 19

Figur 1. Deltagare i fokusgruppen (Kélla: Egen)




2.5.5 Genomforda moéten med fokusgruppen

Tre moéten genomférdes med fokusgruppen. Det forsta motet holls med fokusgruppen
2021-05-05 och det andra och tredje motet holls vid samma datum 2021-05-19, men vid
tva olika tidpunkter. De sista tva motena hélls vid samma datum for att det delvis
underlattade for deltagarna att ta sig tiden till att medverka samt att vi menade att ett

storre fokus fran deltagarnas sida gavs da.

Under métena var samma person moderator medan resterande tva av oss fokuserade pa
att fragorna besvarades. De som var observatorer analyserade mimik, kroppssprak,
tonlége och grad av engagemang i diskussionerna. Motena holls genom Zoom och innan
det forsta motet fick deltagarna information om de tre métenas upplédgg och vad vi
forvantade oss av de i form av de tidigare ndmnda kriterierna [se 1.4 Avgransning]. Vi
inledde forsta motet med att visa ett bildspel pa skarmbilder fran inlagg pa Instagram
gjorda av influencers pa sociala medier (eng. SMls, social media influencers), dar de
exponerade barn i betalda samarbeten med foéretag. Bilderna i bildspelet var
slumpmassigt utvalda och visade pa en variation av SMIs och samarbeten, for att
deltagarna skulle se hur samarbeten kan se ut. SMIs i bildspelet presenterades som en

del av vad SMIs visar upp offentligt pa Instagram, utan etisk och moralisk bedémning.

De som deltog pa motena hade kamerorna pa hela tiden och de spelades in i form av
ljudfiler genom Zoom pa det forsta motet och under det andra och tredje métet pa en
eller flera telefoner. Deltagarna stannade kvar tiden ut pa alla motena och inga
konflikter pd grund av asiktsskillnader uppkom under motena. Varken mellan
deltagarna eller mellan oss som héll i métena och deltagarna. Deltagarna kunde nér som
helst avbryta och ga ur motena om de 6nskade, men det var ingen som valde att goéra
det. Dock kom Deltagare 6 in senare till det andra métet och missade tva fragor och

Deltagare 4 fick forhinder och uteblev fran det andra och tredje motet.

2.5.6 Informanter till de enskilda intervjuerna

Informanterna i de enskilda intervjuerna hade likt fokusgruppen samma forhallningssatt
till kon och konsroller och till etik och moral [se 2.5.4 Deltagare i fokusgruppen]. Till
skillnad fran benamningarna som fokusgruppen tilldelades i undersokningen
(exempelvis Deltagare 1), bendmndes informanterna till de enskilda intervjuerna som

‘Informant’ och en siffra. Siffrorna som tilldelades valdes dven hir ut slumpmaéssigt.
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Alias Alder Roll Tidsatgang Genomférdes via Datum

Informant 1 27 Forélder 40 minuter Teams 2021-05-07
Informant 2 29 Foralder 37 minuter Zoom 2021-05-06
Informant 3 43 Forélder 26 minuter Zoom 2021-05-11
Informant 4 35 Forélder 27 minuter Zoom 2021-05-17
Informant 5 43 Foralder 20 minuter Zoom 2021-05-13
Informant 6 29 Foralder 23 minuter Fysiskt 2021-05-15
Informant 7 31 Foralder 29 minuter Telefon 2021-05-20

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

2.5.7 Genomfdrda enskilda intervjuer

De enskilda intervjuerna genomfdrdes genom Zoom, Teams, som en fysisk intervju
eller som en telefonintervju. Bildspelet [se 2.5.5 Genomforda moten med fokusgruppen]
visades for de informanter som kande sig osdkra pa hur ett betalt samarbete pa
Instagram kan se ut. Eftersom vi under alla intervjuer férutom telefonintervjun kunde se
informanterna, analyserade vi likt fokusgruppen mimik, kroppssprak, tonlage och grad
av engagemang. Né&r det gallde telefonintervjun, analyserades tonldge och grad av
engagemang. Alla de semistrukturerade frgorna besvarades under intervjuerna. Aven
har spelades varje intervju in genom telefon, Zoom eller Teams som anvéndes.
Informanterna kunde avbryta sina intervjuer om de kéande att fragorna blev for kansliga

att besvara, men alla informanter slutforde intervjuerna.

2.5.8 Intervjuguider till fokusgruppen och till de enskilda intervjuerna

Vid det forsta motet diskuterade fokusgruppen stérre och 6vergripande fragor [se Bilaga
4] medan de under det andra motet diskuterade fragor som utgick fran deras
diskussioner under det forsta motet [se Bilaga 5]. Vid det tredje och sista motet med
fokusgruppen valdes fragor ut [se Bilaga 6] fran diskussionsémnen under det andra
motet, for att fa fram ett djupt resonemang som berdrde det teoretiska ramverkets delar.
Varfor vi bara hade forbestamda fragor till det forsta motestillfallet med fokusgruppen
och utformade sedan nya fragor utifran det forsta motet respektive det andra motet, var
eftersom vi ville forsékra oss om att fa den djupa insikten i deras expertis som foraldrar
pa forskningsomradena. Vi gjorde dven pa det séttet for att vi menade att det kravdes for
att de skulle ge djupa resonemang i och med att de intervjuades i grupp och kanske inte

kande att de vagade uttrycka sig fullt ut annars.
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Till de enskilda intervjuerna stalldes samma fragor som deltagarna i fokusgruppen tog
del av under deras forsta mote. Daremot anpassades fragorna [se Bilaga 7] utifran att det
istallet var en person i taget som besvarade de. Darmed byttes pronomen ut i fragorna.
Anledningen till varfor vi bara lat informanterna besvara fragorna som deltagarna i
fokusgruppen fick stallda under deras forsta mote, var for att vi ansag att vi anda skulle
fa ett djupt resonemang fran de i och med att de intervjuades enskilt. Vi benamnde
SMIs som bara influencers i fragorna som deltagarna och informanterna fick stallda
eftersom bendmningen dar vanligast att anvénda sig av i Sverige (Castman 2019) och

darigenom var den troligen enklast att forsta sig pa och relatera till.

2.6 Analys av priméar- och sekundardata

Primardata transkriberades fore den analyserades. Transkriberingen skedde genom att
for hand dokumentera ord for ord fran det som diskuterades under fokusgruppen och
under de enskilda intervjuerna. Transkriberingen skedde bade under insamlingen av
data, men framst efterdt genom avlyssning av inspelningarna fran moétena. Anledningen
till att data transkriberades var for att vi ville hitta omraden som kunde diskuteras vidare
under de resterande tva motena med fokusgruppen och for att forsdkra oss om att
materialet tillampades korrekt i empirikapitlet. Att transkribera primardata ord for ord &r
enligt Wibeck (2010) det som bor gdras nar det galler kvalitativa metoder, darav

tillampades tillvagagangssittet.

Primardata analyserades genom en innehallsanalys och det som analyserades var bade
bakgrunden till varfor deltagarna och informanterna berdttade som de gjorde och vad de
poangterade mest i form av exempelvis begrepp. Enligt Wibeck (2010) ar de tva stegen
vanliga i en innehdllsanalys och darfor tillampade vi de. Det som &ven granskades var
mimiken, kroppssprak, tonldage och grad av engagemang. Nar vi analyserade
bakgrunden till varfor de uttryckte sig som de gjorde, vad de poédngterade och de
kroppsliga faktorerna, gjordes det utifran intervjuguiderna och med studiens
fragestallning i atanke. Pa det viset kan det dven forklaras som att vi vid det tillfallet
kodade vart material enligt Smith (2017).

Sekundardata analyserades utifran sjalva insamlingen av den och darefter var egen

tolkning av innehallet. Analysen skedde i och med att vi anvande oss av AJG-guiden for

att vara kallkritiska och Linnéuniversitetets interna databas OneSearch med sokfiltret
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peer-reviewed (vetenskapligt granskat). Darmed sallades vetenskapliga artiklar och
bocker bort som inte hade en standard med bra kvalitet. Nar materialet granskades for
att anvandas i studien, gjordes det genom vara tre enskilda tolkningar. Vid en del
tillfallen granskade vi samma artiklar for att vara sakra pa att vi forstod materialet sett
till de kategorier i det teoretiska ramverket som vi bertrde. Att vi forst analyserade
sekundardata utifran hur den framstalldes som och darefter sokte efter specifika
omraden inom den, kan ocksa beskrivas som delar inom en innehallsanalys enligt Smith
(2017). Vi anvande oss av de tillvigagangssatten eftersom vi var ute efter

forskningsomraden att undersoka och darfor sallades materialet utifran de kriterierna.

2.7 Etiska stallningstaganden

Vid forskning dar méanniskor &r i fokus &ar det viktigt att forskningen ska vara etiskt
forsvarbar genom att vdarna om deras integritet och anonymitet (Bryman & Bell 2017).
Eftersom den empiriska data fran fokusgruppen och de enskilda intervjuerna baserades
pa personliga resonemang, var det viktigt att framstallningen av data respekterade
asikterna och att de skildrades objektivt. FOr att varna om att studien skildrades pa ett
etiskt satt, var det ocksa viktigt att studiens analys inte framhavdes som ratt eller fel. Vi
valde &ven att ha alla deltagare och informanter anonyma for att respektera deras
integritet. En annan aspekt som vi hade i atanke var att deltagarna och informanterna
uttalade sig pa villkor som var deras egna och de avgjorde sjalva om det var nagon fraga
som de inte ville besvara. Enligt Harcourt och Conroy (2011) &r barn ett risktagande
amne att belysa i forskning. Saledes tog vi hansyn till Vetenskapsradets (2002) fyra
forskningsetiska principer genom att vi informerade deltagarna och informanterna om
undersokningens syfte, gav de sjalva valet att avgoéra om de ville delta och behandlade
deras uppgifter konfidentiellt samtidigt som vi inte anvande uppgifterna utanfor

studiens syfte.

2.8 Palitlighet och validitet

I och med urvalets kriterier [se 1.4 Avgrénsning] och deras expertis [se 2.5.2 Att
anvanda sig av fokusgrupper och enskilda intervjuer], hade urvalet ocksa en néara
koppling till forskningsomradena. Darigenom blev studien palitlig angaende urvalet
eftersom urvalet bestod av fordldrar som hade forkunskaper som stdmde 6verens med
det som undersoktes. Deras forkunskaper gallande etik och moral i marknadsforing lade

vi ingen stor vikt pa eftersom vi ansag att de var personliga. Om vi stallde krav pa vissa
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asikter om etik och moral, hade vi sjalva agerat oetiskt och omoraliskt. Att vi holl
deltagarna i en fokusgrupp istallet for tva, ansag vi var ett annat exempel pa palitlighet
for studien. En annan aspekt gallande palitlighet var att vi i studien anvande oss av en
fokusgrupp pa sex deltagare och sju enskilda intervjuer med personer som inte
medverkade i fokusgruppen. Tillvagagangssattet visade pa att vi tillampade den
kvalitativa aspekten géllande forskning grundligt, som Bryman (2018) framfor. Att vi
samlade in data pa tva satt ansdg vi gav studien en hogre palitlighet i jamforelse med

bara en som Wibeck (2010) anser som mindre kvalitetssakrat i kvalitativa studier.

Studiens validitet pavisades genom det teoretiska ramverket som sammanstélldes utifran
material fran vetenskapliga artiklar och bdcker. Eftersom artiklarna samlades in pa
kvalitetssakrade vis [se 2.4 Priméar- och sekundardata], gav det en hog validitet. Det
teoretiska ramverk hade &ven hog validitet sett till att vi anvande oss av vetenskapliga
artiklar fran tidskrifter som nastintill enbart rankades som 3, 4 och 4* enligt AJG-
guiden (Chartered Association of Business Schools 2015). Nar vi sokte efter befintlig
forskning inom vara forskningsomraden, fick vi darigenom tag i material som forholl

sig till aspekter inom marknadsforing vilket visade pa relevans.

2.9 Metodkritik

Enligt Bryman och Bell (2017) kan en kvalitativ datainsamling med en deduktiv ansats
leda till att studien fargas av egna tolkningar, vilket kan resultera i att resultatet upplevs
olika mellan forskare och deltagare. FOr att undvika problemet genomférde vi som
tidigare ndmndes operationaliseringstabeller, som sammanforde det teoretiska
ramverket med intervjufrdgorna. Primérdata som samlades in genom totalt 13 personer
kan argumenteras mot att det var for litet antal informationskallor enligt Bryman (2018).
Att vi traffade fokusgruppen vid tre méten och hade kompletterande intervjuer ansag vi
anda vagde upp eventuella tvivel om empirisk mattnad. Urvalet bestod ocksa av
experter vilket &ven kan ses som en aspekt som véagde upp eventuell kritik mot

metoden.

Vi anvande oss av som tidigare diskuterades AJG-guiden och OneSearch for att validera
studiens tillforlitlighet. Att anvanda sig av soktjansten OneSearch och AJG var tva
mojliga tillvagagangssatt for att fa tillgang till tillforlitlig och relevant forskning och

darigenom skapa vederlaggning. Vi var medvetna om att det saledes fanns andra synsatt
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pa vad reliabel, validerad och vederlagd forskning &r. Eftersom soktjansten var erlagd
av ett universitet och rankningslistan var bekraftad av forskare internationellt, ansag vi

anda att studien blev granskad metodkritiskt.

Kritik som eventuellt kan riktas mot transkriberingen av primdrdata, var att kodningen
av de enskilda intervjuerna gjordes av personen som holl i en intervju. Att transkribera
och darefter koda de enskilda intervjuerna pa det sattet, kan visa pa tolkningsskillnader
mot om de transkriberades och kodades av en person som inte holl i den enskilda
intervjun i fraga. Dock undveks tolkningsskillnader vid de enskilda intervjuerna
eftersom inspelningarna och transkriberingarna delgavs till 6vriga personer for
eventuella andringar. Risken for tolkningsskillnader nér det géllde fokusgruppens maten
minimerades eftersom vi alla medverkade pa motena. Eftersom studiens fokus lag pa
barn som exponeras i marknadsforing av influencers pa sociala medier och i relation till
etiska och moraliska stéllningstaganden, visste vi att oavsett hur vi &n formulerade oss
sprakligt fanns det rum for andra tolkningar om etiska och moraliska brister. Vi var
aven medvetna om att etik och moral kan ténkas skapa debatt och darfoér framhavdes

forskare, SMIs och samhallsgrupper utan oetisk och omoralisk bedémning fran var sida.
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3 Teori

Kapitlet redogor for vetenskaplig forskning inom etik och moral i marknadsforing,

marknadsféring i kombination med barn och SMIs marknadsféring.

3.1 Etik och moral i marknadsforing

Marknadsféring har lange fatt hantera dilemman dar etik varit i fokus. Etiska fragor i
relation till marknadsféring verkar enligt Schlegelmilch och Oberseder (2010) vara en
debatt utan ett avslut. En forklaring till varfor marknadsforing har fatt kritik och &r ett
hett debatterat &mne, kan ha sin grund i att det anses vara ett omrade som forknippas
med oetiska metoder (Akaah & Riordan 1989). Trots att marknadsforingsetik har en
lang bakgrund dar etiska fragor dominerade under 1950-talet, kvarstar det faktum att
detta fortfarande ar ett bekymmer (Abela & Murphy 2008). Drumwright och Murphy
(2009) menar att det & en utmaning att skapa ett tillforlitligt kommersiellt budskap
samtidigt som det ska vara effektivt att sélja.

Hill och Watkins (2007) beskriver att moral byggs pa ett beteende dér tankemonster
leder till handlingar som drivs av normer angaende ratt och fel. Vidare framhaver
Singhapakdi, Vitell och Kraft (1996) att engagemanget for moraliska fragor har okat
intensivt. Etik i marknadsforing behandlar frdgor om vad som anses vara ratt och bra i
genomforandet av reklam samt marknadsféring (Cunningham 1999). Enligt Williams
och Aitken (2011) &r det vanligtvis genom foretags mission, vardegrund och I6ften till

konsumenter som de kommunicerar deras engagemang for etiska fragor.

Huruvida en handling anses vara av den etiska eller oetiska sorten baseras pa subjektiv
moralisk bedémning av vad som é&r rétt och fel eller bra och daligt. Darigenom kan
moraliska kanslor vara neutrala, positiva eller negativt varderade (Brunk 2012). Shaw
(2017) framhaver tva synsatt som marknadsforare kan anvanda for att undersoka om
deras handlingar & moraliska. Om ratt eller fel i en handling bestdms av dess
konsekvenser benamns det som consequentialist (Lim 2016). Om handlingen bestdms
av avsikten eller andra faktorer snarare an konsekvenserna, bendmns det som non-

consequentialist (Cherry & Fraedrich 2002).

Etik och moral i marknadsforing har sitt fokus i foretag dar marknadsforingsaktiviteter

sker (Williams & Aitken 2011; Cunningham 1999), dar synsétten consequentialist och
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non-consequentialist kan leda till moralisk beddmning (Shaw 2017) som i sin tur kan
avgora huruvida handlingen ar etisk eller oetisk (Brunk 2012). Moral, nar det kommer
till den enskilda individen aterspeglar den moraliska identiteten som avgor hur stor del
moral har i individens liv (DeGrassi 2019; Aquino & Reed 2002). Moralisk identitet ar

nasta avsnitt som ska presenteras.

3.1.1 Moralisk identitet

Moralisk identitet aterspeglar enligt Xu och Ma (2015) betydelsen och framtradandet av
moraliska vérden i den enskilda individens sjalvidentitet. Den moraliska identiteten
representerar en mental spegelbild av individens karaktar (McFerran, Aquino & Duffy
2010). Det sa kallade moraliska jaget, vilket hanvisar till den mentala framstallningen
kallas for ett schema och fungerar som regulator for moraliskt beteende. Detta eftersom
manniskor strévar efter att gora sitt beteende forenligt med hur de ser sig sjalva (Blasi
1984). Foljaktligen menar Aquino och Reed (2002) att moralisk identitet motiverar till

moraliska handlingar.

Hur den enskilda individen vérdesétter det moraliska idealet grundas i om det ar centralt
eller inte centralt i individens liv. Saledes kan det som anses vara centralt for en individ
vara ovasentligt for ndgon annan (DeGrassi 2019). For individer med hég moralisk
identitet finns det moraliska dvervaganden i vardagen, eftersom moral da &r en central
del. A andra sidan ar moraliska 6verviganden inte sarskilt framtradande i vardagen for
individer med 1dg moralisk identitet (Xu & Ma 2015). Enligt Leavitt, Zhu och Aquino
(2016) ar individen som upplever moralisk identitet som en central del i livet mer villig
att visa moralisk h&nsyn gentemot andra individer. Med andra ord &r moralisk identitet
antingen kroniskt viktig eller tillfalligt viktig for den enskilda individen (Choi &
Winterich 2013). Detta kan aven forklaras genom internalization och symbolization, dar
den forstndmnda syftar till moraliska egenskaper som &r centrala for den enskilda
individen och den sistndmnda pa moraliska handlingar som kan visa att den enskilda
individen har en moralisk identitet (DeGrassi 2019; Aquino & Reed 2002).

Etik och moral i marknadsforing och moralisk identitet, & omraden som konsumenter
berérs av nar de tar emot marknadsforing och nar de agerar i form av ett beteende
(Williams & Aitken 2011; Blasi 1984). Marknadsforing riktad mot barn &r en

marknadsforingsstrategi nar det kommer till marknadsforing i kombination med barn
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(Cross 2002). Marknadsforing riktad mot barn har lange varit ett diskuterat omrade sett
till om det &r etiskt och moraliskt riktigt att blanda in barn i marknadsféring (Rowthorn
2019). Darfor kommer nésta avsnitt att diskutera marknadsforing i kombination med
barn och bland annat marknadsforing riktad mot barn, for att studiens huvudsakliga
fokusering ligger pa marknadsforing i kombination med barn tillsammans med etik och
moral, dar sedan SMIs skildras som ett exempel pa aktdrer som anvander sig av barn i

marknadsforing.

3.2 Marknadsforing i kombination med barn

Marknadsforing riktad mot barn, sa kallad child advertising, ar en viletablerad
bendmning inom marknadsforing och darmed finns det mycket forskning om
marknadsforing riktad mot barn (Moore 2004). Daremot forskning om marknadsforing
med barn, ar ett omrade som utifran var syn inte existerar i dagslaget ar 2021. Dock
finns det ett foérsok mot att motivera forskare till att undersoka marknadsféring med
barn och nar det galler influencers pa sociala medier (eng. SMIs, social media
influencers). Forsoket bestar av Abidins (2015) begrepp micro micro-celebrity. Hennes
begrepp innefattar barn till SMIs som nyttjas av sina fordldrar i marknadsforing for
foraldrarnas framtida ekonomiska vinning. Hon forklarar att barnen som dérigenom blir

kanda endast ar en biprodukt av den framtida ekonomiska vinningen.

Marknadsforing med barn ar det som vi anser sker genom influencer marketing om
SMis inkluderar barn i samarbeten med betalande foretag och vi haller med Abidin
(2015) i hennes benamning. Eftersom detta ar enligt var syn det narmsta forskningen
har kommit hittills gallande marknadsféring med barn, anser vi anda att det inte ar
tillrackligt for att grunda ett helt forskningsomrade om i denna studie. Darfor ar
marknadsforing riktad mot barn det omrade som &r det som ér etablerat och erkéant bland
manga forskare och forutom micro micro-celebrity, trots allt ligger narmast
forskningsomradet marknadsforing med barn. Nedan i foljande avsnitt belyses darfor
huvudsakligen marknadsforing riktad mot barn, for att vi 6verhuvudtaget ska kunna

formedla hur barn berdrs av marknadsforing.
Enligt Nelson (2018) har marknadsféring riktad mot barn forandrats sedan 1970-talet.

Cross (2002) forklarar att till en bérjan handlade marknadsféringen som var riktad mot

barn om reklamer som visades i barnprogram, dar produkter som dven var riktade mot
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barnen visades. Pa senare tid har marknadsforing riktad mot barn tagit en annan form
enligt Nelson (2018) som ger exemplet vlogg (informativ film). Vidare férklarar hon att
barn ocksa paverkas av marknadsforing som formedlas fran foretag och till foréldrar,
dar barnens uppfattning av marknadsforingen ges av fordldrarna som har tagit del av
den. Moore (2004) fortydligar att foretag som har riktad marknadsféring mot barn gor
det pa ett diskret sétt, som exempelvis att gora reklam for serier i barntidningar. Saledes
forklarar hon att marknadsforing riktad mot barn handlar i grund och botten om att
underhalla barnen, vilket kan ske genom exempelvis sponsrade karaktarer i spel. Dock
menar Cross (2002) att marknadsforing som riktas mot vilken malgrupp som helst &nda
paverkar barn negativt om de kanner att de lockas av den. Om de sedan lockas av
marknadsforingen menar han kan leda till att barnens formaga av att exempelvis forsta

sig pa vad tacksamhet ar, blir underutvecklad.

Bakir och Vitell (2010) pastar att marknadsforing riktad mot barn som sker genom
reklam ska kontrollera och végleda barnen &t ett visst beteende beroende av vad
reklamens innehall handlar om. De exemplifierar detta genom matindustrin och hur
Overvikt hos barn 6kar genom den stora méngd marknadsforing riktad mot barn som
finns dar. Foljaktligen menar Neeley och Schumann (2004) att innehallet i reklamfilmer
ska gora att varumarkena lyser igenom och blir ihdgkomna. De forklarar att
forskolebarn blir lockade av reklam som innehdller tecknade karaktarer, ljud och
rorelse. Enligt Rose, Merchant och Bakir (2012) anammar barn marknadsforing som
bland annat ar rolig och som innehaller magiska inslag, eftersom barn blir mer
engagerade om de ser nagot som symboliserar gladje. De havdar &ven att
marknadsforing riktad mot barn anvander sig av dessa saker for att fa barnprodukter
salda. Daremot anser De Jans et al. (2018) att barn som mottager reklam och som &r

under atta ars alder, inte forstar vad reklam ar 6verhuvudtaget och vad den syftar till.

Samtidigt som foretag ar de som vanligen marknadsfor sig genom reklam pa diverse
medieplattformar, ar det anda foraldrarna till barnen som blir forebilder for hur
reklamen ska forstas. Foraldrarna kan paverka barnens syn pa reklam som riktas mot de
eftersom barn tar efter foraldrar. Hur foraldrar lagger grundforstaelsen for
marknadsforing hos barnen kallas darmed for parental mediation (Evans, Grubbs Hoy
& Carpenter Childers 2018). Rozendaal, Slot, van Reijmersdal och Buijzen (2013)

forklarar att nar barnen blir aldre och &r mer intresserade av att spendera deras tid med
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vanner an med sina foraldrar, blir da foraldrarna utbytta och vannerna far istallet
inflytande nér det galler marknadsféring och konsumtion. Déarigenom havdar de att
grupptryck fran véanner blir det som vagleder den enskilda individen och som avgor

exempelvis vilka varumarken som ar godkanda att konsumera.

Eftersom foraldrar har en stor del i synen som barn utvecklar kring marknadsforing
(Evans, Grubbs Hoy & Carpenter Childers 2018), kommer ndsta avsnitt att belysa
foraldrarnas del i marknadsforing. Hur foraldrar delar bilder och filmer pa sociala
medier pa sina barn, bidrar bland annat till godkannandet om i vilken omfattning barn
ska bli involverade i marknadsféring (Douglas 2009). Darfor ar det ocksa en central del

att belysa.

3.2.1 Foraldrar som delar med sig av sina barn pa sociala medier

Eftersom fordldrarna &r de som vagleder barnen kring hur marknadsféring bor tolkas
(Evans, Grubbs Hoy & Carpenter Childers 2018), &r &ven deras eget satt att
marknadsfora barnen relevant att delge. Foraldrar som delar med sig av bilder och
filmer med tillhérande texter om sina barn pa sociala medier kallas for sharenting (Fox
& Hoy 2019). Enligt Nottingham (2019) har sharenting sitt ursprung fran de engelska
orden share och parenting, dar féraldrars publicering om deras barn har gett upphov till
fenomenet. Anledningen som kan ligga bakom delningen av sina barn pa sociala medier
ar forlangningen av sig sjalv i syftet att visa mer av sig sjélv, det sa kallade utvidgade
jaget (Belk 1988, 2013). Vidare menar Fox och Hoy (2019) att det i stort sett har blivit
en social norm for foraldrar att anvanda sociala medier for detta andamal. Webb och
Lee (2011) beskriver ocksa att foraldrar som delar med sig av sina barn online &r en del
av att visa upp prestation men ocksa en typ av natverksskapande for att foljare med

liknande situation kan interagera med SMls.

Enligt Fox och Hoy (2019) ar sharenting inte specificerat till genus, déremot visar
forskning att det vanligtvis ar fordldrar som definierar sig som mammor som publicerar
inlagg pa sociala medier med eller om sina barn. Fenomenet &r ocksa grundat i
kvinnliga SMIs som bygger sina personliga varumérken och som dessutom kallas for
mumpreneurship, eftersom de bade ar fordldrar och egenforetagare (Duberley &
Carrigan 2012). Barnen kan i detta fall fungera som brand extension, vilket syftar till

nar ett etablerat varumarke anvands pa en ny dimension for att dra nytta av det
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etablerade varumarket (Archer 2019; Batra, Lenk & Wedel 2010). Vidare forklarar
Archer (2019) att barnen adderas till det personliga varumarket nar de ndmns eller syns i
inlagg pa sociala medier eller bloggar. Enligt Douglas (2009) ser marknadsforare
mumpreneurship som ett sétt att direkt na lojala konsumenter, vilket leder till att

mammor i detta fall tjanar pengar genom barnens delaktighet.

Avslutningsvis poédngterar Nottingham (2019) att sharenting ar ett fenomen som kan
inledas redan i ett tidigt stadie av en graviditet, genom exempelvis publicering av
ultraljudsbilder och beréknat forlossningsdatum. Damkjaer (2018) menar att detta kan
leda till att barnen far digitala identiteter innan de har lamnat livmodern och lart sig att
prata, eftersom foraldrarna garna vill dela med sig av gladjen men ocksa utmaningar
som hor till blivande foraldraskap. Daremot kan sharenting och sociala medier ocksa ha
en negativ paverkan pa barnen och deras sjalvkansla i den bemérkelse att det som visas
upp pa sociala medier oftast gors vélpolerat (Steinsbekk et al. 2021). Mer om barns
tankar och kénslor kommer att presenteras i nasta avsnitt eftersom sharenting ar ett satt
att framstalla bilder och filmer pa barn pa sociala medier (Fox & Hoy 2019).
Delningarna kan i sin tur som sagt leda till manga konsekvenser av olika slag for barnen
(Steinsbekk et al. 2021).

3.2.2 Barns tankar och kanslor om marknadsféring

Genom att bertra barns tankar och kanslor (Flavell, Flavell & Green 2001) skapas
darmed en insyn i hur bland annat barnens roll faller sig gallande bilder och filmer med
medféljande kommentarer, som delas av deras fordldrar pa sociala medier (Fox & Hoy
2019). Eftersom barnens kognitiva formagor inte &ar fullt utvecklade i jamférelse med
vuxnas, har de darmed inte den fulla forstaelsen for innebérden bakom marknadsféring
och mojliga konsekvenser (Rozendaal et al. 2013). Flavell, Flavell och Green (2001)
menar att barn ar uppmarksamma pa deras kanslor och tankar redan vid fyra ars alder.
De forklarar att forst da kan de forsta att kanslor kan skapas av tankar och darigenom att
kanslor och tankar &r relaterade till varandra. Vidare fortydligar de att med hjalp av
kognitiva strategier kan barnen fordndra deras tankar genom att exempelvis gora sig
sjalva glada i det fall att de varit ledsna, eftersom de & medvetna om vad som hander i
deras kroppar. Daremot havdar Cross (2002) att de inte har den logiska formagan
utvecklad som barn och kan inte se konsekvenserna i marknadsféring, som exempelvis

konsumera produkter pa grund av marknadsforing. Enligt Rozendaal et al. (2013) ar de
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heller inte medvetna om marknadsforing och hur den vill 6vertala sina mottagare till ett

visst beteende, forran vid 12 ars alder.

Barn lar sig av personer i deras omgivning och & medvetna om att ett beteende kan
forandras beroende pa situationen som de befinner sig i. | olika situationer kan &ven
barn identifiera sina egna kanslor, behov och sjélvuppfattningar om vad som hander
(Schill, Godefroit-Winkel & Hogg 2020). Peracchio (1992) beskriver samma sak som
Schill, Godefroit-Winkel och Hogg (2020), men belyser ocksa att barn &r redan
kompetenta och har ett utvecklat sinne redan vid 5 ars alder och har en
varldsuppfattning som &r relativt korrekt. Peracchio (1992) beskriver ocksa att barn har
ett intranat beteende i vissa situationer som aterupprepas vid liknande situationer, men
diremot mirks det att nir de upplever nigot utifrén det “normala” blir det svart for de
att bearbeta information och hantera det. Siegler (1996) upplyser att barns kognitiva
formagor brukar beskrivas som en larande process. Foljaktligen kommer darfor nasta
avsnitt om SMlIs och deras marknadsforing pa sociala medier att beskrivas eftersom det

ar nagot som barn kan ténkas uppleva som ut6ver det “normala”.

3.3 SMIs marknadsféring

Eftersom barn inte har samma rationella férmaga som vuxna nar det kommer till
marknadsforing och konsumtion av produkter (Cross 2002), kan det aven bli svart for
de att forstd sig pa marknadsforing fran SMIs. Marknadsforingsstrategin véacker kanslor
hos alla som kommer forbi den och som berors av den (Ki & Kim 2019). Interaktionen
som sker mellan SMIs och deras foljare i form av inlagg som exempelvis bilder och
filmer, ar det som kan beskrivas som marknadsforingsstrategin: Influencer marketing.
Marknadsforingsstrategin avser framforallt att SMIs ska framhdva produkter for
foretags ekonomiska vinning. Féljare som kanner en samhorighet i form av att de tycker
om stilen pa bilderna som delas i inlaggen av en SMI, gor sedan att denna SMI har en
stor chans att kunna paverka foljarnas beteende i framtida interaktioner med
varumarken (Belanche et al. 2021). Influencer marketing sker pa en personlig grund,
vilken ses som trovardig till skillnad fran marknadsféring direkt fran foretag som vill
salja in sina produkter. 1 och med att foljarna far en nara insyn till SMlIs genom inlaggs-
delning pa sociala medier, skapar de en relation. Relationen kan i sin tur gora att de
kanner sig positiva till marknadsforingen som kommer fran de oavsett vad den avser

(Lou 2021). Trots att Casald, Flavian och Ibafiez-Sanchez (2020) menar att SMIs anses
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ha stort inflytande pa féljarnas beteende, framfor de aven att det ar foljarna som ar de
potentiella konsumenterna av det som kommuniceras genom influencer marketing och

darmed ar det de som avgor vilka SMIs som ska fa uppmarksamhet.

Enligt Delbaere, Michael och Phillips (2021) ar influencer marketing forst och framst
grundat pa inflytande fran SMIs som framhaver produkter pa sociala medier for foretag
mot ekonomisk erséttning. Vidare menar de att marknadsforingsstrategin ar effektiv for
foretag att anvanda sig av da den manga ganger genererar i 6kade forsaljningsintakter
av produkter som syns med och rekommenderas av SMIs. Dock poangterar de att SMIs
som &r de drivande aktorerna bakom influencer marketing och som skapar
forséljningssiffror, inte kan bendmnas som varumarken i sig. Daremot forklarar Lou
(2021) och Belanche et al. (2021) att drivkraften bakom SMiIs vilja av att paverka sina
foljare och att skapa engagemang pa sociala medier, bottnar i att de trots allt ser rollen
de har som ett satt att livnara sig pa. Vidare menar Hughes, Swaminathan och Brooks
(2019) att influencer marketing vanligen bérjar med samarbeten mellan ett foretag som
vill kommunicera sina produkter pa marknaden och en SMI. Féljaktligen beskriver de
att samarbetet antingen grundar sig pa sponsring av produkter som SMIs ska visa upp
pa sociala medier kostnadsfritt eller i form av ett arbetsavtal. Darefter menar de att
samarbetets malsattning ar att ge foretaget positiv word-of-mouth (positiv
marknadsforing av ett varumarke fran konsumenter till konsumenter) och okad

popularitet for SMI.

Forutom att influencer marketing handlar om produkter som marknadsférs av SMls sa
skapar marknadsfoéringsstrategin band mellan de potentiella konsumenterna (féljarna)
och SMls. Relationen Kkallas for parasocial relationship och beskriver det
kanslomassiga bandet som en beundrare har till en k&nd aktor som syns i media och
daribland genom influencer marketing (Cheng-Xi Aw & Hui-Wen Chuah 2021). Dock
menar Leban, Uth Thomsen, von Wallpach och Voyer (2021) att relationerna som
byggs upp genom influencer marketing dven sker genom de livsstilar som SMIs visar
upp pa sociala medier och inte enbart genom samarbeten med foretag som vill sélja in
sina produkter. Foljaktligen beskriver de att SMIs som séljer in sig sjalva genom att visa
upp lyxiga livsstilar, kallas for high-net-worth SMIs. D&drmed handlar inte influencer
marketing enbart om produkter som SMIs ldgger upp genom bilder och filmer som

kommenteras samt lankas till fOretagen, utan influencer marketing skapar
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vanskapsrelationer fran féljarnas sida till SMIs (Audrezet, de Kerviler & Guidry
Moulard 2020). Enligt Ki och Kim (2019) kan vanskapsrelationerna i sin tur ge
komplikationer i form av att bland annat foljares verklighetsuppfattning till SMIs
paverkas, genom att de kanner ett behov av att strava efter samma livsstilar som de visar
upp. De fortydligar att behovet av att vilja efterlikna, visar sig omedvetet som
medvetet.

Den psykologiska paverkan som kanda personer som SMIs har pa sina foljare kan
forklaras genom celebrity endorsement och influencer endorsement, vilka handlar om
nar k&nda personer och SMls anvands i marknadsforing. De anvands i marknadsforing
for att de har en stark attraktionskraft i media (Hamilton Rice, Kelting & Lutz 2012;
Cocker, Mardon & Daunt 2021). Attraktionskraften diskuteras i nésta avsnitt.

3.3.1 Kandisar och SMIs som personliga ledsagare

Influencer marketing handlar som sagt i grund och botten om ett urval av offentliga
personer som icke offentliga personer tycker om att fa information ifran som de sedan
vérderar hogt (Casalo, Flavian & Ibafiez-Sanchez 2020). Kénda personer anvéands darfor
av foretag som lockbeten for att kunna kommunicera med en traffsdker marknadsforing
till utvalda segment av konsumenter. Att anvédnda sig av kanda personer kallas for
celebrity endorsement. Kéndisarna anses bade ha en attraherande och 6vertygande roll i
marknadsfoéring och ar darmed en effektiv marknadsforingsstrategi om deras image
stdimmer 6verens med vad foretagen symboliserar (Hamilton Rice, Kelting & Lutz
2012).

For att celebrity endorsement ska ha en verkningskraft pa exempelvis potentiella
konsumenter beskriver Winterich, Gangwar och Grewal (2018) att det kravs fans som
ser upp till de k&nda personerna. Vidare menar de att celebrity endorsement &r kulturellt
betingat eftersom det ar samhéllet som avgor vilka personer som exempelvis anses som
beundransvarda och som har expertis inom ett omrade. Thomson (2006) fortydligar att
attraktionskraften som civila har till kanda personer beror pa att de &ar kulturellt
godk&nda som human brands, vilket innebér en stor skara av fans som gemensamt
tycker om det som en kand person star for varderingsmassigt eller som ar fascinerade av
det yrkesomrade som den kanda personen verkar inom. Han poangterar att genom

attraktionen till kanda personer, vagleds civila i val av exempelvis syn pa varumarken
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och personliga varderingar. Celebrity endorsement ar darmed nagot som styrs av hur
civila uppfattar kanda personer, positivt som negativt och hur kénda personer i sin tur
har agerat for att uppfattas som de gér (Wong, Fock & Ho 2020; Zhou & Whitla 2013).

Torres, Augusto och Matos (2019) beskriver att till skillnad fran celebrity endorsement,
uppfattas SMIs na ut till sina foljare mer an vad kanda personer gor nar de anvands
genom influencer endorsement. Cocker, Mardon och Daunt (2021) menar att SMIs
kandisskap har uppkommit genom delning av inldagg pad sociala medier medan
traditionellt kandisskap som exempelvis idrottsstjarnor, har fatt kandisskapet utanfor
sociala medier. Vidare pavisar de att darigenom ar SMls aktivitet pa sociala medier mer
gynnsam for foretag att samarbeta med i och med att de & mer vana nér det kommer till
att gora reklam for produkter. Enligt Kwon, Saluja och Adaval (2015) attraheras olika
kulturella samhallsgrupper av enskilda och Kkollektiva teman nar det galler
marknadsforing. De fortydligar att en del kulturella samhéallsgrupper tar till sig
information béttre som innehdller ord som ’Jag’ medan andra lockas av *Vi’. Kapitan
och Silvera (2016) forklarar darigenom att influencer endorsements’ positiva
bemérkelse avgors av hur vél foljarna kanner sig inkluderade i reklamen som SMIs

kommunicerar.

Celebrity endorsement och influencer endorsement ar darmed tva synsétt pa hur kanda
personer sarskiljs och karaktériseras av foretag som vill marknadsféra produkter med
hjalp av deras kandisskap (Hamilton Rice, Kelting & Lutz 2012; Torres, Augusto &
Matos 2019). Foljaktligen kan marknadsforing som kommuniceras genom en slags
beréttelse (Edson Escalas 2004) som exempelvis ett bakomliggande kéandisskap
(Thomson 2006), bidra till mer ihdgkommande budskap hos de som tar emot
marknadsforingen (Edson Escalas 2004). Vad beréttelserna kan medfora till relationer

med konsumenter kommer att beskrivas i nasta avsnitt.

3.3.2 Berattelser har formagan att 6vertala

Forutom att kdnda personers kéndisskap sérskiljs och kategoriseras av foretag i form av
celebrity endorsement och influencer endorsement (Hamilton Rice, Kelting & Lutz
2012; Torres, Augusto & Matos 2019), vacker de som tidigare ndmndes dven kénslor
hos de som beundrar de (Winterich, Gangwar & Grewal 2018). Singh och Sonnenburg
(2012) bendamner konceptet av att vacka kanslor och sprida budskap via sociala medier
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som storytelling. Vidare menar de att storytelling &r nagot som skapas mellan SMIs och
deras foljare och darav kan budskap spridas fort. Pera och Viglia (2016) forklarar att
storytelling bottnar i information som formedlas fran en avsandare till en mottagare
genom berattelser. De forklarar att information som férmedlas genom beréttelser,
engagerar mottagarna av informationen mer eftersom beréttelser gor att kanslor och

tankar vacks som sedan leder till en reaktion i form av ett beteende.

Grigsby och Mellema (2020) forklarar att storytelling kan anvéndas i reklam och gor att
anvandare pa sociala medier uppfattar det som marknadsfors med hjalp av storytelling
tydligare. Edson Escalas (2004) menar att konsumenternas kopbeslut ofta grundar sig i
marknadsforing som innehaller storytelling, som exempelvis hos bilreklamer dar det
berdttas om sdkerhet vilket 1 sin tur ‘gror fron’ hos konsumenterna. Storytelling &r ett
sétt att engagera mottagarna for att darefter bygga relationer till de (van Laer, Feiereisen
& Visconti 2019; Heeju, Baek, Jang & Sung 2020). Woodside, Sood och Miller (2008)
fortydligar att storytelling &r en teknik som ska hjalpa enskilda individer att kdnna igen
och relatera till kulturella begrepp. De menar att produkter ar nadgot som de enskilda
individerna i en kontext anvander sig av for att uttrycka sig sjalva och saledes anvands
inte bara storytelling av foretag. De fortydligar att storytelling sker nér enskilda
individer kommunicerar med varandra, vilket exempelvis skulle kunna vara med hjélp
av ett par sneakers av ett visst varumérke. Dock menar Dessart och Pitardi (2019) att
storytelling i marknadsforing avser att visa upp ett scenario sa nara verkligheten som
mojligt, eftersom verklighetstrogna berattelser ger storst effekt pd mottagarna.
Foljaktligen forklarar de att verklighetstrogna inslag i berattelser genom storytelling

kallas for verisimilitude.

| nasta kapitel presenteras empirin fran studiens undersokning. Eftersom studien beror
forskningsomradena: Etik och moral i marknadsféring, marknadsforing i kombination
med barn och SMIs marknadsforing, ar det viktigt att fortydliga hur de ocksa hanger
ihop med studiens undersdkning. Hur kategorierna i det teoretiska ramverket skildrades

I studiens undersokning kommer darfor att presenteras nedan.
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4 Empiri

Kapitlet presenterar empiriska data som har tagits fram utifran métena med

fokusgruppen och de enskilda intervjuerna.

Empirin presenteras utifran de tre forskningsomradena [se 3.1 Etik och moral i
marknadsforing, 3.2 Marknadsféring i kombination med barn och 3.3 SMIs
marknadsforing] som undersoktes. Avsnitten nedan har samma rubriker som
kategorierna i det teoretiska ramverket for att det tydligt ska ga att urskilja vilket
teoretiskt forskningsomrade fran kapitel 3, som &ven underséktes genom fragorna. Har
benamns influencers pa sociala medier (eng. SMls, social media influencers) som bara

influencers i och med att de benamndes sa i fragorna.

4.1 Etik och moral i marknadsféring

Samtliga informanter och deltagare fick fragan om vad etik och moral betyder ur deras
synsitt. Informant 1* forklarar att etik och moral ar svara begrepp att definiera eftersom
det inte dr ndgot som tanks p& i vardagen eller anvinds i spraket, vilket Informant 22
instammer pd. Informant 3% beskriver etik och moral som ratt och fel och hur andra
manniskor bemots. For Informant 74 handlar det om att kunna st for de val som gors i
vardagen samt att kunna sova gott om natten. Informant 5° belyser daremot att etik och
moral ar ndgot som tanks pa mest i koppling till barnen och menar att de ska kunna
identifiera rétt och fel. Informant 6° beskriver etik och moral &r en stor del av vardagen,
medan det for Informant 47 ar nagot som styrs av normer i samhallet och att det &r en fin
linje av vad som &r accepterat i samhallet och vad som &r olagligt. Informant 68
forklarar med traffsakert tonlage att moral betyder heder och lojalitet och etik betyder
vett och etikett.

Y Informant 1, foralder, 27 ar, enskild intervju via Zoom den 7 maj 2021.

2 Informant 2, foralder, 29 ar, enskild intervju via Teams den 6 maj 2021.
3 Informant 3, foralder, 43 &r, enskild intervju via Zoom den 11 maj 2021.
4 Informant 7, foralder, 31 &r, enskild intervju via telefon den 20 maj 2021.
5 Informant 5, foralder, 43 ar, enskild intervju via Zoom den 13 maj 2021.
® Informant 6, foralder, 29 ar, enskild fysisk intervju den 15 maj 2021.

" Informant 4, foralder, 35 ar, enskild intervju via Zoom den 17 maj 2021.
8 Informant 6, foralder, 29 ar, enskild fysisk intervju den 15 maj 2021.
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For Deltagare 1° & moral personligt, vilket gor att manniskor har olika moral medan
etik ar uppbyggt kring samhallet och skiljer sig mellan olika kulturer, lander och stader.
Deltagare 2'° beskriver med en sjalvsaker rost under det forsta motet, att moral baseras
pé egna varderingar och att etik formas av hela samhéllet. Daremot sager Deltagare 5*
med en lugn rost att etik och moral &r det som sarskiljer ratt och fel, men menar ocksa
att nagot kan vara moraliskt korrekt men etiskt fel och tvartom.

Etisk och oetisk marknadsforing ar omraden som informanterna reflekterar kring dar
Informant 62 beskriver att marknadsforing ar etisk om den &r rlig och ger det som den
lovar, annars ar den oetisk. For Informant 1!2 blir marknadsféring oetisk om barn ar
delaktiga i den i samband med en produkt som inte har med barn att gora
overhuvudtaget. Marknadsforing fran skonhetsindustrin ar enligt Informant 3 exempel
pa oetisk marknadsforing dér de enbart uppmuntrar till konsumtion. Aven Informant 7%°
menar att marknadsforing ar oetisk om den sker pa bekostnad av andra manniskor och
foretag. Marknadsforing som gar ut pa manipulation for att uppmuntra konsumtion &r
enligt Informant 46 oetisk marknadsforing, dar etisk marknadsforing ar nar den speglar

sanningen.

Vid det forsta motet med fokusgruppen diskuteras marknadsforing som ar oetisk och
nar den ar pd bekostnad av barns halsa, integritet och framtid, ar den oetisk enligt
Deltagare 117, dér Deltagare 38 som menar att det kan ge barn konsekvenser i framtiden
som de sjélva inte kan paverka. Beroende pa exponeringen tror Deltagare 21° och 5% att
det ar svart att kunna kontrollera hur bilderna anvands av andra parter och att bilder och
filmer sparas i framtiden. Deltagare 6%* stiller sig fragande till om det verkligen &r etiskt
forsvarbart att barn som inte kan fora sin egen talan anvands i marknadsféring. Daremot

tycker Deltagare 322 att det ar mer forsvarbart om produkten ar barnrelaterad an om den

® Deltagare 1, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

10 Deltagare 2, foralder, 32 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

1 Deltagare 5, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

12 Informant 6, foralder, 29 ar, enskild fysisk intervju den 15 maj 2021.

13 Informant 1, foralder, 27 ar, enskild intervju via Zoom den 7 maj 2021.
4 Informant 3, foralder, 43 ar, enskild intervju via Zoom den 11 maj 2021.
15 Informant 7, foralder, 31 ar, enskild intervju via telefon den 20 maj 2021.
16 Informant 4, foralder, 35 ar, enskild intervju via Zoom den 17 maj 2021.
7 Deltagare 1, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

18 Deltagare 3 foralder, 27 &r, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

19 Deltagare 2, foralder, 32 ar, fokusgrupp via zoom den 5 maj 2021.

2 Deltagare 5 foralder, 25 ar fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

2 Deltagare 6, foralder, 34 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

22 Deltagare 3 foralder, 27 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.
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inte ar det, dar Deltagare 5% lyfter frgan om det ar mer forsvarbart om barnet i frga

fick betalt for samarbetet. Samtliga deltagare staller sig kluvna gentemot fragan.

Barn som &r delaktiga i betalda samarbeten med foretag som arbetar med vélgorenhet &r
enligt Informant 124 och 42° ett dilemma. Vidare menar de att de kan forsta foretaget och
publiciteten som valgérenhet far i och med influencers och exponeringen, men staller
sig fragande till varfor de inte gor inlagget utan ekonomisk ersattning. Informant 32, 427
och 628 resonerar som sé att samarbetena 4r med gott syfte men att det fortfarande &r
svart som konsument att veta om det gar ratt till, hur samarbetet ar uppbyggt och att det
fortfarande involverar barn som inte forstar inneborden av Instagram, samarbeten och
pengar. For Informant 72° &r det viktigt att pengarna gar till vilgérenheten oavsett hur
samarbetena ar upplagda och undersoker darfor alltid det innan pengar doneras.

Informant 5% uttalar sig som citatet nedan:

”Jag &r av principen “skot dig sjalv och skit i andra” Jag har inte s mycket asikter om vad folk ldgger ut,
jag ar vuxen méanniska och jag bestdammer sjalv vad jag l&gger ut, om det inte ar olagligt. Men jag tycker

nog inte att det ar omoraliskt, det tycker jag nog inte.” - Informant 5%

I en intensiv diskussion under det forsta motet stéller sig Deltagare 6% sig fragande till
vad syftet ar att barn ska exponeras i marknadsforing, dven om det ar for valgorenhet.
Deltagare 3% forstér inte vad skillnaden &r om barn &r med eller inte eftersom pengarna
oavsett ska ga till valgorenhet. Daremot tror Deltagare 13* att barn anvénds for att locka
foljare och fa influencers mer omtyckta, men menar att det beror pa vad det ar for

produkt som ska marknadsforas och vad syftet med barns delaktighet &r.

Vid det andra moétet med fokusgruppen resoneras det om vart gransen mellan etisk och
oetisk marknadsforing gar. Deltagare 1*° beréttar med handgester att gransen gar nar

marknadsforingen kranker négon, oavsett hur det gors. Deltagare 3% tycker daremot att

2 Deltagare 5 foralder, 25 r, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

2+ Informant 1, foralder, 27 ar, enskild intervju via Zoom den 7 maj 2021.
% Informant 4, foralder, 35 ar, enskild intervju via Zoom den 17 maj 2021.
2 Informant 3, foralder, 43 ar, enskild intervju via Zoom den 11 maj 2021.
2 Informant 4, foralder, 35 ar, enskild intervju via Zoom den 17 maj 2021.
2 Informant 6, foralder, 29 ar, enskild fysisk intervju den 15 maj 2021.

2 Informant 7, foralder, 31 ar, enskild intervju via telefon den 20 maj 2021.
30 Informant 5, foralder, 43 ar, enskild intervju via Zoom den 13 maj 2021.
3L Informant 5, foralder, 43 &r, enskild intervju via Zoom den 13 maj 2021.
32 Deltagare 6, fordlder, 34 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

33 Deltagare 3, foralder, 27 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

3 Deltagare 1, forélder, 25 &r, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

% Deltagare 1, forélder, 25 &r, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.

3% Deltagare 3, foralder, 27 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.
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gransen gar nar marknadsforingen inte kanns autentisk eller nar de gor allting for
pengar. Deltagare 1, 3% och 5% tycker att det finns olika typer av acceptans nar det
kommer till etik och moral beroende pa vilken uppvaxt, vilka forutsattningar och hur
foraldrarnas syn pa etik och moral har varit. P4 Instagram tycker Deltagare 1° att det
inte far ske pa bekostnad av nagon, dar Deltagare 5* instimmer och tycker att gransen
gar nar manniskors egenskaper utnyttjas enbart for dragkraften och uppméarksamheten.
Deltagare 2% forklarar att Instagram gar ut pa att ‘scrolla’ (bldddra bland inldgg i
Instagramflodet) och menar att det gar sa fort att det gloms bort att tanka efter vad som

visas i inléaggen.

4.1.1 Moralisk identitet

Informant 3* forklarar bestamt att etik och moral genomsyrar hela vardagen, medan
Informant 1% inte aktivt gar och tinker pa det. For Informant 64 &r etik och moral
viktiga begrepp pa arbetsplatsen och visar sig i vardagen nar barnen gor nagot de inte
ska gora. Informant 5% framhéaver att det 4r viktigt att etik och moral fors vidare till sina
barn och att det kénns i magen nar nagot inte ar ratt. Efter reflektioner i sitt svar
forklarar Informant 4*7 att etik och moral 4r ndgot som den indirekt tanker pd i vardagen
genom att ha asikter kring vad som syns i vardagen och pa sociala medier. Informant 748
uppmarksammar etik och moral mer i sin yrkesroll, men &ven genom att inte forskéna
information eller ga bakom ryggen pa nagon. Deltagare 1 beskriver med ett traffsakert
tonl&ge under det forsta motet att etik och moral &r uppenbara nér det galler arbetsroller,
men mindre i privatlivet forutom nar pratas om etik och moral. Fér Deltagare 5%
genomsyrar inte etik och moral vardagen, men uppméarksammar det nar nagot gar

utanfodr ramarna.

37 Deltagare 1, forélder, 25 &r, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.

3 Deltagare 3, foralder, 27 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.

39 Deltagare 5, forélder, 25 &r, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.

40 Deltagare 1, forélder, 25 &r, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.

41 Deltagare 5, forélder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.

42 Deltagare 2, forélder, 32 &r, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.

4 Informant 3, foralder, 43 &r, enskild intervju via Zoom den 11 maj 2021.
4 Informant 1, foralder, 27 ar, enskild intervju via Zoom den 7 maj 2021.
4 Informant 6, foralder, 29 &r, enskild fysisk intervju den 15 maj 2021.

46 Informant 5, foralder, 43 &r, enskild intervju via Zoom den 13 maj 2021.
47 Informant 4, foralder, 35 ar, enskild intervju via Zoom den 17 maj 2021.
48 Informant 7, foralder, 31 &r, enskild intervju via telefon den 20 maj 2021.
4 Deltagare 1, forédlder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

%0 Deltagare 5, forélder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.
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“Nar det kidnns som att det dr helt utanfor &mnet for vad har den ungen for syfte ihop med en cykel. Hade
det varit blojreklam, sure men da kdper man det och tanker inte lika mycket pa det men nar det blir sadar
som verkligen sticker ut da blir det liksom som ja okej, det dér kénns ju liksom inte helt okej.” - Deltagare
551

Under det andra motet med fokusgruppen resonerar de kring hur deras moral fors vidare
till deras barn. Deltagare 1°2, 2°% och 3% &r alla 6verens om att de gor sitt basta for att
forsoka vagleda sina barn, men att det & mycket inflytande fran andra manniskor och
dven sociala medier. Deltagare 2% fortsitter med ett traffsikert tonldge och siger att
foraldrar forsoker fora vidare grundvarderingar till sina barn som de sedan har med sig i
livet, men just att inflytandet fran andra hall ar svart att forklara for barn. Framférallt for
att barn ar s& medvetna idag om sin omgivning och allt de tar in. Deltagare 1°° tycker
ocksa grundvarderingar ar viktigt och menar att det dven ar viktigt att tanka pa hur

foraldrar pratar om andra ménniskor.

4.2 Marknadsforing i kombination med barn

Enligt Informant 2% & marknadsforing riktad mot barn ett sétt att lura foraldrar till
konsumtion, eftersom det leder till att barnen vill ha det som visas i marknadsforingen.
Informant 7°8 forklarar ocksa att syftet &r att f4 foraldrarna att kdpa da barn inte har
pengar i den bemadrkelsen och belyser samtidigt att barn inte har kéllkritik till att veta
vad som &r ratt och fel. Ur ett annat synsatt menar Informant 6°° att det ar genom
marknadsforingen som barn far information om nya leksaker och skrattar till, men att
det leder till ett ha begar som gor att barn vill ha fler saker. Informant 3% framhéver
med ett lugnt tonfall att marknadsforing riktad mot barn pa ett satt alltid har funnits.
Dock kan det enligt Informant 5% resultera i ekonomiska och sociala effekter eftersom
barn inte & medvetna om innebdrden av pengar och att de i allt stérre utstréackning
socialiserar sig genom Internet. Daremot anser Informant 4% att det skapas en skev bild

av verkligheten genom marknadsféringen, da det kan satta press pa barnen och vara en

5t Deltagare 5, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

52 Deltagare 1, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.

%3 Deltagare 2, foralder, 32 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.

5 Deltagare 3, foralder, 27 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.

% Deltagare 2, foralder, 32 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.

%6 Deltagare 1, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.

57 Informant 2, foralder, 29 ar, enskild intervju via Teams den 6 maj 2021.
%8 Informant 7, foralder, 31 ar, enskild intervju via telefon den 20 maj 2021.
%9 Informant 6, foralder, 29 ar, enskild fysisk intervju den 15 maj 2021.

% Informant 3, foralder, 43 ar, enskild intervju via Zoom den 11 maj 2021.
8 Informant 5, foralder, 43 ar, enskild intervju via Zoom den 13 maj 2021.
82 Informant 4, foralder, 35 ar, enskild intervju via Zoom den 17 maj 2021.
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start till mobbning eftersom alla barn inte har mojligheten att fa de senaste leksakerna
eller kl&dderna.

Marknadsforing riktad mot barn har enligt Deltagare 6 alltid forekommit, men beréttar
under det forsta motet att det nu sker via sociala medier. Deltagare 2% framhaver med
god 6gonkontakt att marknadsféringen darfor exponeras bredare i dagens samhélle och
pa det satt fortare nar ut till barnen. Tidigare skedde marknadsforing riktad mot barn
genom tidningar och barnprogram som exempelvis Disney Channel, vilket Deltagare 1%°
och 6% pépekar. Samtidigt menar Deltagare 2°7 att marknadsféring riktad mot barn gar
fort idag och att det leder till att barnrelaterade produkter ocksa byts ut fort, vilket
Deltagare 6% uttrycker energiskt okar bade hetsen och pressen bland barnen eftersom

alla i exempelvis klassen kan ha det som marknadsfors redan efter en vecka.

“[...] Det sitter nog en san himla press pa barnen men samtidigt ocksé pa nat sitt pa familjen i sig, for jag
tanker att det delar ju upp annu mer familjer som inte har rad eller som inte har méjlighet att ge allt det

hér till sina barn i den takten.” - Deltagare 1%°

Informant 17° tror att barn anvands i marknadsforing for att engagera foraldrar till
konsumtion, exempelvis genom reklam dar barn visar upp klader, eftersom foraldrar da
kan visualisera deras eget barn i kladerna. Daremot stiller sig Informant 67! skeptiskt
till marknadsféring med barn i och med att barnen sjélva inte alltid har valt det.
Informant 3’2 anser att det 4r syftet och vad det ar tankt att barnen ska engagera
konsumenter till som avgér om det ar acceptabelt, vilket Informant 4™ ocksé framhaver
men menar att barn inte har den forstdelsen sjalva. Informant 5’4 tror att barn kan
engagera konsumenter valdigt mycket, och att det kan vara en bidragande faktor till att

det forekommer.

8 Deltagare 6, foralder, 34 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

6 Deltagare 2, foralder, 32 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

8 Deltagare 1, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

% Deltagare 6, foralder, 34 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

67 Deltagare 2, foralder, 32 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

88 Deltagare 6, foralder, 34 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

% Deltagare 1, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

" Informant 1, foralder, 27 ar, enskild intervju via Zoom den 7 maj 2021.
™ Informant 6, foralder, 29 ar, enskild fysisk intervju den 15 maj 2021.

2 Informant 3, foralder, 43 ar, enskild intervju via Zoom den 11 maj 2021.
3 Informant 4, foralder, 35 ar, enskild intervju via Zoom den 17 maj 2021.
™ Informant 5, foralder, 43 ar, enskild intervju via Zoom den 13 maj 2021.
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P& ett satt beskriver Deltagare 3> med ett fokuserat tonfall under det forsta motet, att
det ar tack vare barnen som influencers tjanar pengar pa samarbeten dar barnen &r
delaktiga. Deltagare 5® undviker dgonkontakt nar det forklaras att det aven kan vara
publicitet som gor att barn anvands i marknadsforing, men forstar samtidigt inte varfor.
Om det exempelvis &r bl6jor eller andra barnrelaterade produkter kan det enligt
Deltagare 2’7 vara enklare att marknadsféra om barn star i fokus i marknadsféringen.
Deltagare 17® forklarar med handen lutad mot sitt huvud att det framkommer &ven fréan
influencers att flera foretag vill att barn ska vara delaktiga vid marknadsforing, eftersom
det kan leda till fler tittare till savél influencers som foretagen. Daremot menar
Deltagare 67° att den som marknadsfor kan valja hur det ska se ut. Vidare forklarar
deltagaren att barnen exempelvis inte behdver visa sina ansikten utan vara med som en

kuliss bakom.

Under det andra motet med fokusgruppen diskuterar deltagarna det hdga tempot i
marknadsforing riktad mot barn. Deltagare 2% tror att det kan skapa sociala skillnader
pa det satt att alla manniskor inte har tillgang till det som andra har, som att det idag tas
for givet att alla barn ska ha en mobiltelefon med internetanslutning. Har menar
Deltagare 3% att det blir en klasskillnad, eftersom manga barn far onska sig till
fodelsedagar medan andra barn kan fa tillgang till det direkt vilket kan resultera i att
barn borjar se ned pa varandra redan i tidig alder. Det hdga tempot med skiftande
trender menar Deltagare 582 som hojer pd 6gonbrynen, 6kar utanforskapet bland barn
och att manga barn kanner sig redan utanfor av olika anledningar, men att det hoga
tempot kan leda till ett storre utanforskap. Deltagare 3% betonar att fordldrar speglar
sina barn och att allting grundas i vad foréldrarna har for vérderingar, normer och
resonemang géllande etiskt och oetiskt. Darfor menar Deltagare 18+ att utanforskap dven
kan ske ur ett annat synsétt, dar barn som &r vana vid att fa allting kan fa problem att se
vardet vid vuxen alder och det blir da upp till foraldrarna att lara sina barn.

7> Deltagare 3, foralder, 27 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.
6 Deltagare 5, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.
" Deltagare 2, foralder, 32 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.
"8 Deltagare 1, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.
™ Deltagare 6, foralder, 34 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.
8 Deltagare 2, forélder, 32 &r, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.
81 Deltagare 3, fordlder, 37 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.
82 Deltagare 5, forélder, 25 &r, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.
8 Deltagare 3, forélder, 27 &r, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.
8 Deltagare 1, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.
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4.2.1 Foraldrar som delar med sig av sina barn pa sociala medier

Informant 185 framhéaver att det kan vara forvirrande for barn som blir kidnda genom
deras foraldrar pa Instagram, eftersom foljarna kan veta allting om barnen medan
barnen inte vet vilka féljarna dr. Det kan enligt Informant 6% leda till att barnen far en
popularitet som gor att de kan leva pa foraldrarnas kandisskap, eller vice versa att
foraldrarna kan leva pd barnens kéndisskap. Informant 487 beskriver engagerat att
barnen inte alltid kan bestdmma sjélva huruvida de vill bli igenkanda eller inte, vilket
kan resultera i psykisk ohalsa och stress. Vidare tror Informant 788 att barn till foraldrar
som &r kanda I6per storre risk att bli utsatta for mobbning, eftersom de syns flitigt pa

sociala medier.

Vid det forsta motet siger Deltagare 4%° med ett avslappnat ansiktsuttryck att barns
delaktighet pa Instagram kan stalla till det med deras sjalvkansla, specifikt om bilder
behovs tas om flera génger innan de kan publiceras. Det kan enligt Deltagare 1%°
innebara prestationsangest for barnen for att deras fordldrar ska bli nojda med deras
prestation. Barnen kanske inte heller forstar att det finns fler sidor &n kéndisskap och
pengar, dar Deltagare 3% staller sig fragande till barnens syn pa detta. Deltagare 2% tror
att barn till foraldrar som ar kdanda antingen blir kdnda sjalva eller véljer att bli anonyma

nar de blir aldre.

Informant 6% beskriver att Instagram kan vara ett betydelsefullt verktyg for sliakt och
vanner som inte har mojlighet att se barnen védxa upp i verkliga livet. Det &r enligt
Informant 4% roligt att det gar att ta del av varandras liv online eftersom alla inte har
mojlighet att traffas ofta. Daremot menar Informant 7% att bilderna som publiceras
alltid kommer att finnas kvar, &ven om Instagram l&aggs ner och darfér forsoker begransa
foljarskalan genom att ha en privat profil. Aven Informant 2%, 3% och 5% betonar att de

har privata profiler for att kunna kontrollera vilka som f6ljer deras konton och kan ta del

8 Informant 1, foéralder, 27 ar,
8 Informant 6, foralder, 29 ar,
87 Informant 4, foralder, 35 &r,
8 Informant 7, foralder, 31 ar,
8 Deltagare 4, foralder, 30 ar,
9 Deltagare 1, fordlder, 25 ar,
9 Deltagare 3, fordlder, 27 ar,
9 Deltagare 2, foralder, 32 ar,
9 Informant 6, foralder, 29 &r,
9 Informant 4, foralder, 35 &r,
% Informant 7, foralder, 31 ar,
% Informant 2, foralder, 29 ar,
9 Informant 3, foralder, 43 &r,
% Informant 5, foralder, 43 ar,
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enskild intervju via Zoom den 17 maj 2021.
enskild intervju via telefon den 20 maj 2021.
fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.
fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.
fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.
fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.
enskild fysisk intervju den 15 maj 2021.
enskild intervju via Zoom den 17 maj 2021.
enskild intervju via telefon den 20 maj 2021.
enskild intervju via Teams den 6 maj 2021.
enskild intervju via Zoom den 11 maj 2021.
enskild intervju via Zoom den 13 maj 2021.
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av deras bilder. Vidare tror Informant 1% att foraldrar vill visa upp en prestation pé

Instagram i form av bilder pa sina barn.

Vid det forsta motet framhaver Deltagare 6% att Instagram inte anvands mycket for
varken publicering av bilder, gilla-markeringar eller kommentarer, vilket Deltagare 5
instammer pé. Deltagare 2192 beskriver sig som tvartom dar dottern syns pa flera bilder
pa Instagram, daremot &ar det en privat profil och dar dottern har godkant bilderna.
Deltagare 2% forklarar engagerat att det kan vara ett sétt for familj, slakt och vanner
som inte har méjlighet att folja barnens utveckling i verkligheten att da félja den online
genom exempelvis Instagram. For Deltagare 3% &r profilen ocksa privat och menar att
det ar skillnad om det enbart publiceras en bild eller om det ocksa skrivs en lang

tillhérande text med exempelvis utelamnande information om barnen.

Deltagare 6% framhaver under det andra métet att det & nar barnen sjalva blir
medvetna om vad bilder innebér som foraldrar bor reflektera 6ver att de har egna asikter
om vad bilderna anvinds till. Det var nér dottern till Deltagare 2% borjade skolan som
de borjade fraga om lov att publicera inlagg som berdrde henne. Det kan enligt
Deltagare 1% vara svart att avgéra nar sonen pa 2,5 ar bor bli tillfragad eftersom
foraldrar vill visa upp sina barn, vilket Deltagare 2'% instimmer p& och menar att de ar
stolta foraldrar. Deltagare 3'%° berattar skamtsamt att sonen ofta ifragasatter varfor de
vill ta bilder och menar att det da ar viktigt som foralder att inte enbart vilja ta bilder nar

barnen ar uppkladda, eftersom det kan fa barnen att kéanna att de maste se perfekta ut.

4.2.2 Barns tankar och kanslor om marknadsféring

Vad barns kinsla ar for att synas pa Instagram antar Informant 60 ar positiv och
hanvisar detta till att manga barn syns pa sociala medier. Barns forstaelse och
medvetenhet Okar i takt med att de blir aldre, darfor kanner sig Informant 2! orolig

gentemot deras delaktighet och syftar pa att bilderna som publiceras eventuellt kan

9 Informant 7, foralder, 31 ar, enskild intervju via Zoom den 7 maj 2021.
100 Deltagare 6, foralder, 34 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

101 Deltagare 5, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

102 Deltagare 2, foralder, 32 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

108 Deltagare 2, fordlder, 32 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

104 Deltagare 3, fordlder, 27 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

105 Deltagare 6, foralder, 34 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.
106 Deltagare 2, foralder, 32 &r, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.
W7 Deltagare 1, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.
108 Deltagare 2, foralder, 32 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.
109 Deltagare 3, foralder, 27 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.
10 Informant 6, foralder, 29 ar, enskild fysisk intervju den 15 maj 2021.
11 Informant 2, foralder, 29 ar, enskild intervju via Teams den 6 maj 2021.
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anvandas for mobbning. Informant 612 menar ocksa att barn inte forstar vad de tjanar
pa det, pa s& sitt blir det vad foraldrarna gor barnen till. Informant 32 tror att barn
tycker det ar roligt att synas pa Instagram, da det kan bli ett satt att sticka ut fran
mangden. Daremot forklarar Informant 1** med en koncentrerad blick att barn kan
kanna sig iakttagna om det tas smygfoton, vilket brukar férekomma om barn sjélva ar
kdanda eller har kanda foraldrar. Barn kan alska att vara med pa bild och synas pa
Instagram samtidigt som andra barn inte vill det, darfor menar Informant 41 att det &r

viktigt att respektera barns asikter.

Deltagare 1% tittar at sidan och lyfter fram under det forsta motet med fokusgruppen,
att det ar vanligt att barn till kanda influencers blir stoppade pa stan for att saval barn
som vuxna vill ta ett foto med barnen och att det kan vara svart for barnen att forsta
varfor andra manniskor vill ta foton med de. Deltagare 21" menar att barn som syns pa
oppna profiler pa Instagram exponeras for véldigt manga och olika manniskor, dar
Deltagare 38 staller sig fundersam till hur det kan paverka barnen i framtiden.
Deltagare 1'*° tror att de kan paverkas pé& det sitt att det kan vara svart for barnen att
finna det som inte &r falskt, som exempelvis vénner och arbete. Ur ett annat synsétt
menar Deltagare 6'2° att storre barn som exempelvis &r 12 till 13 &r har en storre
forstaelse och kan uttrycka mer vad de tycker och tanker &n barn som ar 1 till 2 ar da de

inte har nagon kannedom av vad mamma eller pappa gor.

Informanterna resonerar kring huruvida barns underutvecklade konsekvensférmaga kan
utnyttjas. Informant 72! menar att det beror pa aldern, eftersom barn under 18 &r inte
har laglig ratt att ingd i avtal. Barn kan inte alltid sdga nej och ar darmed enkla att
utnyttja enligt Informant 5'22, dar Informant 623 betonar att barn inte har ngon aning
om vad de tjanar pé det. Vidare framhaver Informant 424 fokuserat att barn inte forstar
vad det ar som de stéller upp pa och kan pa sa satt inte avgora vad som ar ratt eller fel i

sammanhanget. Det langsiktiga tdnkandet for barns basta kan glommas bort enligt

12 Informant 6, foralder, 29 ar, enskild fysisk intervju den 15 maj 2021.

113 Informant 3, foralder, 43 ar, enskild intervju via Zoom den 11 maj 2021.
14 Informant 1, foralder, 27 ar, enskild intervju via Zoom den 7 maj 2021.
15 Informant 4, foralder, 35 ar, enskild intervju via Zoom den 17 maj 2021.
116 Deltagare 1, fordlder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

U7 Deltagare 2, fordlder, 32 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

18 Deltagare 3, foralder, 27 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

119 Deltagare 1, fordlder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

120 Deltagare 6, foralder, 34 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

121 Informant 7, foralder, 31 ar, enskild intervju via telefon den 20 maj 2021.
122 Informant 5, foralder, 43 ar, enskild intervju via Zoom den 13 maj 2021.
123 Informant 6, foralder, 29 ar, enskild fysisk intervju den 15 maj 2021.

124 Informant 4, foralder, 35 ar, enskild intervju via Zoom den 17 maj 2021.
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Informant 1'%°. Vidare menar Informant 52° att barn inte har nagon forstaelse for pengar
och exemplifierar genom sin dotter som av misstag hade skrivit upp sig pa ett
abonnemang som kostade 50 kronor i veckan i totalt 40 veckor, nagot som dottern inte

hade forstaelse for.

“Vissa saker ska absolut inte postas i respekt mot sina barn nir de inte har en egen talan i liten &lder. Och

att tjana pengar pa barnen nar inte barnen vet innebdrden av pengar, &r ett nej. ” - Informant 2127

Aven Deltagare 112 framhaver vid det forsta métet med fokusgruppen, att barn ar enkla
att utnyttja och att det av den anledning &r upp till den vuxna personen att avgora,
eftersom barn inte har mojligheten att saga ja eller nej dér Deltagare 22° menar att det
beror pa att alla barn inte har ett konsekvenstank. Darfor ligger ansvaret pa foraldrar och
vuxna att forklara for barnen hur det gar till enligt Deltagare 6. Deltagare 33! och 532
menar att det dr svart att veta vad konsekvenserna kan bli nar barn inte har den fulla
forstaelsen. Deltagare 4% tror att barn anvénds i den utstrackningen for att manga kan
relatera till det. Deltagare 2'3* tror att barnens sjilvkanslor paverkas mycket av
marknadsfoéring som &r riktad mot barn och exemplifierar férundrat genom sin dotter

som redan i forskoleklass blev valdigt medveten om hur hennes kropp ser ut.

Dérefter under det andra métet framhéver Deltagare 113° med en vacklande blick att det
ar vanligt att manniskor ar elaka mot barn pa Internet. Vidare menar deltagaren att dar
kan vuxna kommentera och kritisera andras barn och hur de ser ut. Fortsatt berattar
deltagaren att det kan leda till att barn kan borja tdnka annorlunda om sina kroppar och

om sig sjalva, att det kan satta spar pa barnen i vuxen alder.

4.3 SMIs marknadsforing

Informant 1'% forklarar att nar influencers gor betalda samarbeten pé Instagram &r det

viktigt att marknadsféringen &r &kta och inte massmarknadsforing enbart for att sélja

125 Informant 1, fordlder, 27 &r enskild intervju via Zoom den 7 maj 2021.
126 Informant 5, foralder, 43 ar, enskild intervju via Zoom den 13 maj 2021.
127 Informant 2, foralder, 29 ar, enskild intervju via Teams den 6 maj 2021.
128 Deltagare 1, fordlder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

128 Deltagare 2, fordlder, 32 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

130 Deltagare 6, foralder, 34 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

181 Deltagare 3, fordlder, 27 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

132 Deltagare 5, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

133 Deltagare 4, foralder, 30 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

1% Deltagare 2, fordlder, 32 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

1% Deltagare 1, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.

13 Informant 1, foralder, 27 ar, enskild intervju via Zoom den 7 maj 2021.
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mer. Informant 637 menar med sjalvsakerhet att det & genom betalda samarbeten som
influencers tjanar pengar, vilket Informant 7% beskriver som deras primara
inkomstkalla. Det galler dock att de ar tydliga med sin reklam och faktiskt kan sta for
den, eftersom det enligt Informant 3% kan ge féljarna till influencers en trovardighet.
Informant 5 framhaver att det ar viktigt att influencers har last p& om varumaérket och
darigenom kan std for produkterna som de marknadsfér. Enligt Informant 714! har
betalda samarbeten pa Instagram &ndrat form och menar att det tidigare var som ett
utbyte mellan influencers och foretag dar de marknadsfor exempelvis klader for att fa
produkter gratis. Informant 4142 tror att influencers marknadsforing kan leda till psykisk
ohdlsa i forsta hand hos barn och ungdomar men &ven hos vuxna, eftersom majoriteten

av marknadsfaringen bestar av ytliga saker som é&r relaterade till kropp och utseende.

“Det som syns pa sociala medier &r en forvriangd bild av verkligheten, jag tycker det dr skrimmande att vi
matas med detta hela tiden och darmed missar det som faktiskt ar pa riktigt. Marknadsforing &r ju att gora

den forfinade bilden av verkligheten till innu mer perfekt.” - Informant 4143

Deltagare 214 faster blicken under det forsta métet och betonar att det ar ett accepterat
yrke idag som manga influencers lever pa och hoppas pa att influencers noga 6vervager
deras samarbeten. Det & genom samarbeten och reklam som influencers tjanar pengar
och féar 16n, vilket Deltagare 1'% forklarar naturligt leder till att de kan satta mat pa
bordet och képa klader till deras barn. Deltagare 56 menar att det kan liknas med att
titta pa Tv, eftersom det ar den nya exponeringsmarknaden dar majoriteten numera far
reklam. Deltagare 47 ler och forklarar att det ar ocksa upp till féljarna att avgora hur
mottagliga de &r for marknadsforingen, da det ar enkelt att bladdra forbi. Deltagare 148
har genom influencers fatt genuina tips och funnit omtyckta produkter och framhéaver att
de ibland kinns som en bista kompis, vilket Deltagare 214° menar kan bero pé for att det

kanns som att en van har rekommenderat.

137 Informant 6, foralder, 29 ar, enskild fysisk intervju den 15 maj 2021.

138 Informant 7, foralder, 31 ar, enskild intervju via telefon den 20 maj 2021.
139 Informant 3, foralder, 43 ar, enskild intervju via Zoom den 11 maj 2021.
149 Informant 5, foralder, 43 ar, enskild intervju via Zoom den 13 maj 2021.
41 Informant 7, foralder, 31 ar, enskild intervju via telefon den 20 maj 2021.
142 Informant 4, foralder, 35 ar, enskild intervju via Zoom den 17 maj 2021.
143 Informant 4, foralder, 35 ar, enskild intervju via Zoom den 17 maj 2021.
144 Deltagare 2, fordlder, 32 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

145 Deltagare 1, fordlder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

146 Deltagare 5, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

147 Deltagare 4, foralder, 30 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

148 Deltagare 1, fordlder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

19 Deltagare 2, foralder, 32 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.
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Vid det andra motet framhavs att influencers tjanar pengar pa foéljarnas interaktion med
deras konton 4r ndgot som Deltagare 6 inte har tinkt pa. Deltagare 1%°* rycker pa
axlarna och beskriver sig som medveten om det och vill garna unna influencers det,
eftersom de ger inspiration eller gor att det lattare gar att slappna av i vardagen. Det ar
deras arbete dar Deltagare 2'°2 stodjer huvudet med handen och framhaver att foljarna
ocksa far ut nagot av det och menar att manga influencers lagger ned mycket tid for att
skapa ett lockande innehéll gentemot deras foljare. Samtidigt menar Deltagare 1% att
det finns influencers som f6ljs for olika andamal och exemplifierar genom konton som
foljs i syftet att kunna fly vardagen nér det behdvs. Daremot &r det viktigt for Deltagare
115 att interagerar med influencers som den kan sta for nar det galler vad de tycker och

gor.

4.3.1 Kandisar och SMIs som personliga ledsagare

Informant 1 tycker att det &r lockande att folja influencers som &r forstandiga och
inspirerande inom omraden som traning, barn och inredning och menar att de da delar
med sig av produkter som de kan sta for, vilket gor att det byggs upp en tillforlitlighet
gentemot influencers. Aven Informant 4°® menar att det &r lockande att félja de som ger
inspiration. Informant 2% féljer influencers som &r jordnéra och vagar anamma amnen
som &r viktiga att prata om, vilket Informant 4% ocksa framhéver och ger exempel pa
amnen som jamstélldhet, kroppspositivism och aktuella samhéallsamnen. Vidare
forklarar Informant 13°° med god dgonkontakt att det &r lockande att folja influencers
som offentliggor viktiga fragor och visar upp det verkliga, som att det exempelvis ar
vanligt att ha brostmjolk pa kladerna som foralder. Enligt Informant 71 ar det humor
som ar dragningskraften till att folja influencers, dar Informant 5% ocksa lyfter fram
nyfikenhet.

150 Deltagare 6, foralder, 34 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.

151 Deltagare 1, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.

152 Deltagare 2, foralder, 32 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.

158 Deltagare 1, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.

154 Deltagare 1, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.

155 Informant 1, foralder, 27 ar, enskild intervju via Zoom den 7 maj 2021.
156 Informant 4, foralder, 35 ar, enskild intervju via Zoom den 17 maj 2021.
57 Informant 2, foralder, 29 ar, enskild intervju via Teams den 6 maj 2021.
158 Informant 4, foralder, 35 ar, enskild intervju via Zoom den 17 maj 2021.
159 Informant 1, foralder, 27 ar, enskild intervju via Zoom den 7 maj 2021.
160 Informant 7, foralder, 31 ar, enskild intervju via telefon den 20 maj 2021.
181 Informant 5, foralder, 43 ar, enskild intervju via Zoom den 13 maj 2021.
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Influencers som ger inspiration, tips och idéer ar det som Deltagare 4% beskriver lockar
vid det forsta motet med fokusgruppen, samtidigt som det ar lockande att folja
barnfamiljer som &r i liknande situationer som en annan. For Deltagare 1'% ar det
influencers som delar tankesatt, intressen och levnadssatt och pa det satt igenkanning
som ligger bakom féljandet av influencers, vilket Deltagare 5% instimmer p& och
menar att det ar influencers som det gar att kdnna en samhérighet till. Enligt Deltagare
3185 4r det lockande att folja influencers dar foljarna far ta del av deras vardag och
menar att det ar viktigt att det gar att relatera till influencers. Daremot menar Deltagare
216 att det 4r influencers som &r olika och lever ett olikt liv som &r dragningskraften till
att folja de pa Instagram och ler nar exempel ges om Paradise Hotel deltagare. Deltagare
1%7 instammer med handgester och framhéver att det finns influencers som ar lockande
just for att de &r s olika, ndgot som Deltagare 5% beskriver som att graset inte &r

gronare pa andra sidan.

Informant 1%%° framhaver att den tycker att influencers som publicerar inldgg pa
Instagram dar barn ar delaktiga, kan uppfattas som mer karleksfulla och omtanksamma
och menar att det blir ett varmt inslag i vardagen pd Instagram. Informant 217
instammer, men sager ocksa att det kdnns som att foljarna far lara kanna influencers pa
djupet nar de visar upp sina barn och att materialet pa Instagram inte blir lika ytligt da.
Informant 37! beskriver eftertanksamt att genom att barn 4r med pa Instagram, kan det
uppfattas som mer akta n tillgjort och att det ar en del i varfor de far foljare. Informant
5172 instammer och menar att dktheten &r syftet med att barn ar delaktiga. Enligt
Informant 61 &r barn latta att titta p& och darmed kan foraldrar relatera till detta och

kan tycka att det ar gulligt.

Under det forsta motet uttrycker Deltagare 57 att igenkinningsfaktorer kan vara en
anledning till att influencers kan uppfattas som mer omtyckta nar barn visas pa

Instagram och menar att detta sker nar influencers publicerar bilder i en situation som

162 Deltagare 4, foralder, 30 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

168 Deltagare 1, fordlder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

164 Deltagare 5, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

165 Deltagare 3, foralder, 27 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

186 Deltagare 2, fordlder, 32 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

187 Deltagare 1, fordlder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

168 Deltagare 5, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

169 Informant 1, foralder, 27 ar, enskild intervju via Zoom den 7 maj 2021.
170 Informant 2, foralder, 29 ar, enskild intervju via Teams den 6 maj 2021.
1 Informant 3, foralder, 43 ar, enskild intervju via Zoom den 11 maj 2021.
172 Informant 5, foralder, 43 ar, enskild intervju via Zoom den 13 maj 2021.
73 Informant 6, foralder, 29 ar, enskild fysisk intervju den 15 maj 2021.

174 Deltagare 5, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.
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foljarna kan kanna igen sig i. Deltagare 117 beskriver inldgg dar barn ar inkluderade
aven kan sprida kunskap, deltagaren gjorde ett exempel till feberkramper som en
influencer publicerade. Nagra veckor senare rakade deltagarens barn ut for detta och

visste vad den skulle gora vilket deltagaren var véldigt tacksam for.

Under fokusgruppens andra mote forklarar Deltagare 217 att det som ligger bakom
‘avfoljande’ av influencers &r om de har asikter eller varderingar som inte motsvarar ens
egna. For perfekta bilder pd Instagram kan enligt Deltagare 617 o¢ka stressen och
paverka synen pa livet och forklarar allvarsamt ar faktorer som gor att influencers
‘avfoljs’, eftersom syftet ir att félja influencers som forbattrar maendet och inte leder
till ett destruktivt beteende. Deltagare 1178 instimmer och menar att vilka de foljer dven
forandras med livets gang men att det ar viktigt att inte folja influencers som kan ge
stress och angest, vilket kan liknas med ett sjalvskadande beteende. Deltagare 217°
beréttar med ett avslappnat tonlége att det &ven ar nar influencers inte langre kanns akta
som kan gora att de ‘avfoljs’. Deltagare 318 framhéver att flodet ska fyllas med andra

influencers som gynnar.

4.3.2 Berattelser har forméagan att dvertala

Informant 38! berattar att ndgon kommentar eller *gillning’ kan ske om informanten

tycker om ett inlagg fran en influencer.
“Jag tycker man ska uppmuntra om man tycker nigot ir bra” - Informant 312

Aven Informant 218 kan gilla och kanske kommentera men det &r framst om det &r
nagot hjartskarande inlagg. Daremot kan ‘scrollningarna’ (att bliddra bland inligg i
Instagramflodet) ka om de tycker om inldagg som sker sager bade Informant 18 och
518, Informant 68 tycker att det var for mycket ‘fake’ pa framforallt Facebook och

berattar att det var darfor informanten tog bort sitt konto dér.

175 Deltagare 1, fordlder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

176 Deltagare 2, foralder, 32 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.

17 Deltagare 6, foralder, 34 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.

178 Deltagare 1, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.

1% Deltagare 2, foralder, 32 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.

180 Deltagare 3, foralder, 27 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.

181 Informant 3, foralder, 43 ar, enskild intervju via Zoom den 11 maj 2021.
182 Informant 3, foralder, 43 ar, enskild intervju via Zoom den 11 maj 2021.
183 Informant 2, foralder, 29 ar, enskild intervju via Teams den 8 maj 2021.
184 Informant 1, foralder, 27 ar, enskild intervju via Zoom den 7 maj 2021.
185 Informant 5, foralder, 43 ar, enskild intervju via Zoom den 13 maj 2021.
18 Informant 6, foralder, 29 ar, enskild fysisk intervju den 15 maj 2021.
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Fokusgruppen ar under sitt forsta mote inne pa att om en influencer ar mycket aktiv pa
Instagram kan det resultera i stress och att de blir mindre aktiva. Vidare kan det
resultera i farre ’gillningar’ och kommentarer enligt Deltagare 5% och 6%, Deltagare
118 tycker liknande men berattar med en fundersam min att den foredrar kvalitet
framfor kvantitet pa Instagram. Deltagare 1'*° och 2! diskuterar aven relationen mellan
att en influencer ar aktiv pa Instagram och att foljaren kanner att det &r en nara van till
en sjélv. Vidare forklarar de att rekommendationer om en produkt som en influencer gor

gar att lita pa som foljare, vilket gor att de kanske konsumerar den.

Under det andra motet diskuterar fokusgruppen om de tror att influencers fungerar som
sagoberéattare nar de gor marknadsforing pa Instagram. Deltagare 2% ler och menar att
det ska se sa perfekt ut och att influencers gor sig till nar det egentligen bara ska vara ett
samarbete som ska publiceras. Deltagaren fortsatter och menar att vissa kanske faller for
marknadsforingen da och koper produkten bara for att det ser sa perfekt ut. Deltagare
319 tycker inte att sagoberattande medfor ett dkat bladdrande i Instagramflodet som
foljare, utan himlar med égonen och beréttar att det istallet ser fjantigt ut nér ett verkligt

scenario skildras som pa “rosa moln”.

4.4 Fokusgruppen sammanfattar sina moten

Né&r det galler etik och moral i marknadsforing, reflekterar deltagarna vid det tredje
motet huruvida etik och moral kan forandras 6ver tid hos méanniskor. Med en lugn rost
beskriver Deltagare 6'°* att det troligen inte ar en enskild handelse som leder till att
synen pa etik och moral forandras, utan att det & sma handelser som sker under livets
gang. Deltagare 1'% tror att synen kommer att forandras i takt med &ldern, manniskor
som mats i livet och livssituationer. Andra manniskors asikter och tankar kan enligt
Deltagare 5'° péverka synen pa etik och moral, dar Deltagare 2'°7 tror att sociala

medier ar en bidragande faktor och &ven erfarenheter.

187 Deltagare 5, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.
188 Deltagare 6, foralder, 34 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.
18 Deltagare 1, fordlder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.
%0 Deltagare 1, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.
191 Deltagare 2, foralder, 32 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.
192 Deltagare 2, foralder, 32 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.
198 Deltagare 3, foralder, 27 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.
194 Deltagare 6, foralder, 34 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.
1% Deltagare 1, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.
1% Deltagare 5, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.
197 Deltagare 2, foralder, 32 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.
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Dérefter diskuteras marknadsforing i kombination med barn dar Deltagare 21 forklarar
blygsamt att marknadsféring med barn kan ge effekter pa marknadsforing riktad mot
barn, pa det satt att barn blir mer inspirerade till att konsumera om det dven &r barn som
marknadsfor exempelvis leksaker. Det kan enligt Deltagare 5% bero pd igenkénning
och menar att saval barn som vuxna kan bli mer benéagna att vilja ha eller géra saker
som det som marknadsfor, eftersom det ar enklare att satta sig in i situationer som det

finns en samhdrighet till.

Slutligen resonerar fokusgruppens deltagare om SMIs marknadsforing, dar Deltagare
12% yrider p& huvudet och forklarar att marknadsféring via sociala medier ar pa vag att
ta over helt fran dvriga satt att marknadsfora, eftersom foljarna till influencers litar pa
deras omdéme. Enligt Deltagare 5%°! kan det bero pd att marknadsforing via sociala
medier ofta ar mer fokuserat an exempelvis Tv-reklamer, vilket blir mer anpassat till
foljarna. Ur foretagens perspektiv kan det bli ekonomisk vinning da influencers nar ut
till hur manga som helst pa deras plattformar, déir Deltagare 12°2 menar att det &ven &r
ett satt att na ut till olika malgrupper bade néar det kommer till alder och intressen. Det
blir dven enligt Deltagare 52°° som hojer rosten, en engéngskostnad for foretag eftersom
influencers inlagg ligger kvar pa sociala medier lange medan det pa Tv-reklamer blir
kontinuerliga kostnader. Deltagare 3% menar att det inte & manga som tittar pd Tv-

reklamer idag.

198 Deltagare 2, foralder, 32 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.
199 Deltagare 5, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.
20 Deltagare 1, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.
201 Deltagare 5, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.
202 Deltagare 1, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.
203 Deltagare 5, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.
204 Deltagare 3, foralder, 27 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.

44



5 Analys

| kapitlet analyseras empiriska data fran fokusgruppen och de individuella intervjuerna

tillsammans med teorin.

5.1 Etik och moral i marknadsforing

Studien visar att det rader delade asikter om innebdérden av etik och moral i
marknadsforing, vilket kan kopplas till Schlegelmilch och Oberseder (2010) pastaende
om att marknadsforingsetik vacker debatt. Det kan dven relateras till Cunningham
(1999) uttalande om att det beror fragor om vad som &r ratt vid genomférandet av
marknadsforing. Daremot har informanterna och deltagarna en gemensam uppfattning
om att begreppen etik och moral uttrycks néar nagot ar ratt eller fel, vilket kan kopplas
till det som Hill och Watkins (2007) beskriver som normer angaende ratt och fel. De
spridda svaren fran informanterna och deltagarna om vad som é&r etiskt och oetiskt
kontra moraliskt och omoraliskt indikerar dock pa intressanta resultat. Det kan ur ett
synsatt tolkas som att etik och moral &r nagot som endast ar format av narsamhallet till
personen samt de normer som existerar i samhallet under personens levnadsar. Ur ett
annat synsétt anser vi att det handlar om kunskap och okunskap om etik och moral,
eftersom begreppen forandras i enlighet med de lagar, regler och normer som finns och
darmed ar i standig forandring. Darav kan kunskap vara en viktig faktor hos en persons

etiska och moraliska stallningstagande.

Brunk (2012), Shaw (2017), Lim (2016) och Cherry och Fraedrich (2002) diskuterar att
en handlings moraliska stéllning kan skilja beroende pa vilken dimension som anvands.
Consequentialist och non-consequentialist gor detta amne invecklat, eftersom
informanterna och deltagarna tolkar etik och moral i marknadsforing olika. Det
foranleder oss att hdvda att de kommer att uppfatta marknadsforing olika oavsett hur
den framstalls, vilket ocksa kan vara en forklaring till att etiska fragor i marknadsforing
fortfarande ar ett bekymmer och att intresset for moraliska fragor har 6kat enligt Abela
och Murphy (2008) och Singhapakdi, Vitell och Kraft (1996). Marknadsforing vars
intention &r moralisk och foljer de etiska reglerna satta for marknadsféring kan enligt
non-consequentialist vara moralisk ratt samt etiskt ratt for att den foljer de etiska
reglerna. Daremot kan de som marknadsforingen riktas mot uppfatta den som omoralisk
och oetisk, eftersom deras etik och moral skiljer sig fran marknadsféraren. Detta gor

marknadsféringen omoralisk och uppfattas som oetisk enligt consequentialist.

45



Trots att tanken med marknadsforing och vélgorenhet &r god, bekréftar studiens resultat
att den ar consequentialist pa grund av att informanterna och deltagarna anser att den ar
omoralisk och oetiskt om barn skildras i den. Vidare belyser flera informanter och
deltagare dilemmat med oetisk marknadsféring, vilket kan kopplas till Akaah och
Riordans (1989) pastdende om att marknadsforing associeras med oetiska metoder.
Drumwright och Murphy (2009) menar att det &r en utmaning att skapa marknadsforing
som ar trovardig samtidigt som det ar effektivt att sélja, vilket enligt Deltagare 32%° och
Informant 4%%® sker nir syftet &r att gora allting for pengar eller uppmuntra till
konsumtion genom manipulation. Vidare beskriver Williams och Aitken (2011) att
foretag brukar kommunicera engagemanget for etiska fragor genom bland annat 16ften
till konsumenter, dar Informant 62°” menar att det &r viktigt att foretagen haller det som
de lovar. Om foretag misslyckas med att halla 16ften mot konsumenterna, tolkar vi det
som att konsumenternas forvantningar inte uppfylls och kan leda till oetisk
marknadsforing. Med andra ord anser vi att det uppstar etiska och moraliska dilemman i
marknadsforing for att den upplevs olika beroende pd vem det ar som star bakom den
saval som mottar den. Det bildas ocksa etiska och moraliska dilemman nar barn
anvands i marknadsforing utan att de sjdlva valt det, exempelvis av foraldrar som da
tagit beslutet at barnen. Eftersom synen pa etik och moral &r splittrad och férandras hela
tiden kan det tankas vara anledningen till att vi har sadana etiska och moraliska

dilemman i marknadsforing.

5.1.1 Moralisk identitet

Enligt Degrassi (2019) och Aquino och Reed (2002) finns det olika moraliska ideal, dar
internalization syftar till en central moralisk identitet och symbolization pa moraliska
handlingar. Studien indikerar pa detta eftersom resultatet visar att alla informanter och
deltagare pavisar symbolization av deras moral och soker att forverkliga den genom
internalization. Daremot visar studiens resultat att det enbart &r Informant 3% som har
en hog moralisk identitet, vilket enligt Xu och Ma (2015) och Leavitt, Zhu och Aquino
(2016) innebér att den ar central och leder till moraliska 6vervéganden i vardagen som
att visa moralisk hansyn. Med det sagt gar det att faststélla att samtliga informanter och

deltagare forutom Informant 32%° har en Iag internalization, eftersom de har en moralisk

205 Deltagare 3, fordlder, 27 &r, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.
26 Informant 4, foralder, 35 ar, enskild intervju via Zoom den 17 maj 2021.
27 Informant 6, foralder, 29 ar, enskild fysisk intervju den 15 maj 2021.
208 Informant 3, foralder, 43 ar, enskild intervju via Zoom den 11 maj 2021.
29 Informant 3, foralder, 43 ar, enskild intervju via Zoom den 11 maj 2021.
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identitet som ar tillfalligt viktig. Daremot pastar de att de har en god uppfattning om
moral och & medvetna om nar nagonting gar utanfor deras moraliska territorium, vilket
pavisar en glimt av en hdg moralisk identitet och darigenom internalization. Ur ett annat
synsétt kan det tolkas som att de upplever sin moraliska identitet som mer framhévande
an vad den faktiskt ar, for att de vill visa upp en syn pa sjalvidentitet som gar i linje for

den moraliska.

Deltagare 12*° och 22! menar att moral &r personligt och baseras p& egna varderingar,
vilket 6verensstammer med McFerran, Aquino och Duffy (2010) och Blasi (1984)
uttalande om att moral hor samman med en persons sjalvforverkligande av ens inre jag.
Vi tolkar darmed att moral skiljer sig fran person till person, daremot betyder det inte att
alla personer forverkligar sin moral och har en hog moralisk identitet. For personer som
inte har hog moralisk identitet kan istéllet kopplas till Choi och Winterich (2013)
uttalande om att den moraliska identiteten da &r tillfalligt viktig. Informant 5212,
Deltagare 1213, 221 och 3%%° visar att moralisk identitet &r viktig nar det berdr deras barn,
vilket da pavisar att deras moral ar hog nar den &r i kombination med barn. Om moral &r
personligt som Deltagare 12! och 2217 beskriver uppfattas ddrmed marknadsféring olika
av alla. A ena sidan tolkar vi det som att personen som &r ansvarig for
marknadsforingen har faststallt den att agera i enlighet med sin egen moral och pa det
satt agera med en hdg moralisk identitet. A andra sidan kan de personer som blir
exponerade for marknadsforingen uppfatta den som stridande mot deras egna moral och
saledes anse att den agerar med lag moralisk identitet.

| vissa sammanhang kan en person ha en hég moralisk identitet som &r central, vilket
kan kopplas till det som Degrassi (2019) beskriver som internalization. | andra
sammanhang kan den speglas mer i personens handlingar, vilket da 6verensstimmer
med symbolization som Aquino och Reed (2002) framhaver. Slutligen anser vi att det
uppstar etiska och moraliska dilemman eftersom vad som ar ratt och fel skiljer sig

mellan individer. Det & med andra ord inte mojligt att etik och moral &r lika for alla och

210 Deltagare 1, fordlder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

21 Deltagare 2, foralder, 32 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

22 Informant 5, foralder, 43 ar, enskild intervju via Zoom den 13 maj 2021.
218 Deltagare 1, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.

214 Deltagare 2, foralder, 32 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.

215 Deltagare 3, fordlder, 27 &r, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.

216 Deltagare 1, fordlder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

27 Deltagare 2, foralder, 32 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.
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darigenom rétt och fel, vilket skapar dilemman eftersom varje enskild individ har sin
egen sjalvidentitet och varderingar att ga efter.

5.2 Marknadsforing i kombination med barn

Abidins (2015) micro micro-celebrity ar vart svar pa marknadsforing med barn. Att barn
anvands av SMlIs i marknadsforing pa Instagram bekréftas av de flesta informanter.
Aven de flesta av deltagarna haller med Abidins (2015) syn pa att SMIs exponerar sina
barn i marknadsfoéring. Informanterna diskuterar att reklam med barn avser att
foraldrarna till barnen ska 6ka sin konsumtion och att marknadsféring med barn &r
acceptabelt om barnen marknadsfor produkter som de kan relatera till. Dd&remot menar
de att det ar svart att avgora om barnen vill synas i marknadsféring. Deltagarna haller
med nér de framhéver att om barn ska exponeras av influencers i marknadsféring, bor
de goras i sammanhang som gar att relatera till barnen. Vidare pastdr de att det ar
barnen som lockar till sig publicitet och som hjalper SMIs som manga ganger dven ar
foraldrar, att fa intakter.

Dérigenom gar det att konstatera att marknadsforing med barn &r gynnsamt for SMls
enligt det som informanterna och deltagarna framhaver. Daremot &r deras val av
marknadsforing med barnen inte alltid etiskt passande. Det gar dven att diskutera om det
ar foraldrarna sjalva saval SMls som konsumenter, som driver marknadsféringen med
barn tillsammans till skillnad mot vad Abidin (2015) havdar om micro micro-celebrity.
A ena sidan &r det SMIs som gor marknadsforing pa Instagram och inte foraldrar som
enbart ar konsumenter. A andra sidan om inte konsumenterna konsumerar och lockas av
marknadsféringen som SMIs publicerar med barnen, kan det mgjligen inte synas som
det gor. Darigenom kan det pastas att SMIs bér delar av ansvaret for marknadsforing
med barn och att informanterna och deltagarna sjélva som foraldrar, dven har en del i
det hela.

Vidare uttrycker alla informanter férutom Informant 12* en annan sida av fordldrarnas
roll i marknadsforingen. Informanterna menar att det ar barnen som paverkar
foraldrarna till att konsumera mer, utifran marknadsforingen som de ser. Foljaktligen
menar informanterna att marknadsféringen som barnen tar del av paverkar deras insikt

av vad som ar ratt och fel, vilket sedan leder till 4ndrade beteenden. Daremot forklarar

218 Informant 1, foralder, 27 ar, enskild intervju via Zoom den 7 maj 2021.
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Deltagare 1%1°, 2229 och 622 att marknadsforing riktad mot barn publiceras pa sociala
medier och att Tv-reklamer &r utdott. Vidare beskriver de att marknadsforingen hetsar
barnen och deras vanner till att byta ut leksaker och att det som var trendigt igar &r
redan otrendigt idag. Informanternas och deltagarnas syn pa barnens beteenden
Overensstdammer med Cross (2002) redogorelse av psykologiska effekter. Om barnens
beteenden paverkas av yttre faktorer som marknadsféring som Bakir och Vitell (2010)
pavisar, kan det tankas bottna i att barn inte forstar sig pa budskap med manga intryck
som De Jans et al. (2018) lyfter fram. Ett forandrat beteende hos barnen pa grund av
marknadsforing riktad mot de, kan fran ett annat perspektiv tankas grunda sig i att
marknadsforingen formedlas fort genom medieplattformar (Nelson 2018).

Eftersom det &r underhadllning som karaktériserar marknadsforing riktad mot barn
(Moore 2004; Neeley & Schumann 2004; Rose, Merchant & Bakir 2012), kan det
mojligen vara en bakomliggande faktor till hur barnens beteenden paverkas av
marknadsféringen som de tar emot. En vytterligare faktor som kan ligga bakom
beteendena som exempelvis hur de hdvdar sig och hur deras konsumtionsbehov
uttrycker sig, ar det som informanterna och deltagarna framfér om att barnen har
inflytande Over foréldrarna nér det galler konsumtion. Dock sager det emot det som
Evans, Grubbs Hoy och Carpenter Childers (2018) och Rozendaal et al. (2013) framfor
om att det ar foraldrarna respektive vannerna som avgor barnens syn pa marknadsforing
och konsumtion. Att informanterna och deltagarna satter sig emot det kan bade tolkas
som att det &r barnen som faller offer for marknadsforingens budskap och att barnen inte
forstar sig pa sina beteenden av att exempelvis vilja kdpa en viss leksak som de ser i
marknadsforing. Det kan dven vara barnens vanner som indirekt paverkar de till att vilja
ha en viss leksak. Om det daremot ar vannerna som har det huvudsakliga inflytandet,
bekraftar det Rozendaal et al. (2013) forslag.

Lite mer an héalften av deltagarna papekar aven att det ar en kombination av samhalle,
vanner och familj som inverkar pa barnens ageranden nar de mottager marknadsforing.
Deltagarna lyfter fram klasskillnader som en biprodukt av barnens ha-begar genom
marknadsforing som de far riktad mot sig och forklarar att det ar foraldrarna som far

végleda barnen i djungeln av alla budskap fran marknadsforingen. Pa sa satt haller de

219 Deltagare 1, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.
220 Deltagare 2, foralder, 32 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.
221 Deltagare 6, foralder, 34 r, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.
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med Evans, Grubbs Hoy och Carpenter Childers (2018) perspektiv av att foraldrar har
sitt ansvar gentemot barnen att forklara marknadsforingen. Saledes gar det att konstatera
att marknadsféring i kombination med barn dr en symbios av marknadsféring, dar
barnen nyttjas i form av marknadsforing med barn och dar de paverkas till vissa
beteenden pa grund av marknadsforing riktad mot barn. Dock gar det att diskutera
huruvida barnens exponering i marknadsforing skapar en etisk och moralisk acceptans
mot marknadsforing riktad mot barn. Utifrdn deltagarnas skildring &r det daremot
mojligt att se barnen som bade offer och erGvrare av marknadsforingen och sina
foraldrar gallande konsumtion. Dock kan det tankas vara svart att erdvra foraldrarna om
barnen som tidigare namndes, inte har forstaelse for marknadsféringens krafter.
Dérigenom bor barnen snarare forklaras och konstateras som offer. Darmed ar det ocksa
mojligt att se marknadsféring med barn som etisk och moraliskt godkant, men inte

marknadsforing riktad mot barn.

Det etiska dilemmat kan darmed mojligen vara att marknadsforing riktad mot barn ger
upphov till marknadsféring med barn, om marknadsféring riktad mot barn ses som
oetiskt. SMIs ar darigenom exempel pa aktérer som exponerar barn i marknadsforing
och som kan skildras som ett moraliskt dilemma i sig eftersom de som foraldrar bor veta
battre &n att nyttja sina barn kommersiellt. Foéljaktligen kan informanternas och
deltagarnas stallning till barn som exponeras i marknadsforing av influencers pa sociala
medier, presenteras som att marknadsforing i kombination med barn varken &r etiskt
eller moraliskt. Dock kan det pastas ha normaliserats till att ses som etiskt och moraliskt
korrekt, eftersom informanterna och deltagarna accepterar det faktum att barnen

exponeras av SMIs i marknadsforing pa Instagram.

5.2.1 Foraldrar som visar upp sina barn pa sociala medier

Majoriteten av informanterna resonerar aven hér kring férdndrade beteenden hos barnen
i form av psykisk ohdlsa pa grund av exponering i marknadsforing. Har beskriver
informanterna att SMIs inlagg pa barn pa Instagram, gor de kéanda, olyckliga och
frihetsberovade eftersom barnen inte kan vistas pa allmanna platser utan att nagon vill ta
en bild tillsammans med de. Darigenom ar delning av inlagg pa Instagram inget som

framhdavs som positivt for barnen. Deltagare 1222, 222, 324 och 4%% framhéver

222 Deltagare 1, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.
223 Deltagare 2, foralder, 32 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.
224 Deltagare 3, foralder, 27 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.
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ovissheten fran barnens sida gallande inldagg som ska delas pa Instagram med de.
Ovissheten grundas saledes pa bilder som far tas om och synsatt pa kandisskap och
pengar, vilket kan generera i att barnen vill sta emot det som deras foraldrarna utsatter
de for. Att informanterna och deltagarna tycker pa det viset gar att hanvisa till synsattet
pa mumpreneurship (Duberley & Carrigan 2012; Douglas 2009) och att foraldrar garna
delar med sig av sina barn pa sociala medier (Fox & Hoy 2019) for att de har det som
foretagsidé. Det blir darigenom ett nytt sarpraglat varumérke (Archer 2019; Batra, Lenk
& Wedel 2010) nar barnen ar med i inlaggen pa Instagram, vilket deltagarna menar

skapar ett kandisskap for barnen som de inte kan hantera eller forsta sig pa.

Att barnen mar daligt genom att inlagg delas pa de pa Instagram av SMis, ar ett faktum
men informanterna och deltagarna belyser daremot inte deras egen paverkan hos deras
egna barn som de exponerar pa Instagram. Mojligen kan det tankas vara svarare for de
att granska sina egna foréldraroller, &n SMIs troliga oetiska och omoraliska ageranden.
Det som Informant 4226 och 6227 forklarar &r att Instagram &r en bro mellan foraldrarna
och barnen och darigenom ett tillvagagangssatt for dvriga anhoriga att dokumentera
barnens uppvéxt. Resterande informanter haller sig neutrala i fragan eftersom de
papekar integritet och privata konton pa Instagram for barnens skull. Eftersom
Deltagare 2228, 3229 5230 och 623! har skilda bilder p& anvindning och delning av inligg
pa barnen pa Instagram, ar deras perspektiv pa omradet lika med informanternas.
Darigenom gar det att se att informanterna och deltagarna vill visa upp sig sjélva och far
uppmérksamhet genom barnen, likt tidigare forskning uttrycker (Nottingham 2019;
Belk 1988, 2013). Att informanterna och deltagarna havdar sig pa Instagram i olika
utstrackning genom inlagg pa barnen, kan aven tolkas som att de soker efter gemenskap
hos andra foraldrar och att inlaggen pa barnen visar pa tillhorighet (Webb & Lee 2011) i

samhallsgruppen foraldrar.

Foraldrar som visar upp sina barn pa sociala medier kan ur ett annat perspektiv,
presenteras utifran de flesta av deltagarnas syn pa nar barnen bor tillfragas innan de
exponeras pa Instagram. Deltagarna sammanfattar att barnen bor tillfragas nar de har
borjat i skolan eftersom de da forstar vad Instagram ar, vilket kan liknas med det som

225 Deltagare 4, foralder, 30 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

226 Informant 4, foralder, 35 ar, enskild intervju via Zoom den 17 maj 2021.
227 Informant 6, foralder, 29 ar, enskild fysisk intervju den 15 maj 2021.

228 Deltagare 2, foralder, 32 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

22 Deltagare 3, fordlder, 27 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

20 Deltagare 5, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

231 Deltagare 6, foralder, 34 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.
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Damkjaer (2018) framfor om att barnens exponering pa medieplattformar bérjar tidigt.
Foljaktligen for att varna om barnens valmaende bor de fa ett verklighetsskildrat
perspektiv p& marknadsforing (Steinsbekk et al. 2021), vilket Deltagare 332 haller med
om. Déaremot gar det att resonera om ett verklighetsskildrat perspektiv verkligen kan ges
pa Instagram, eftersom deltagarna pastar att det driver barnen till ohélsa som SMiIs och
foraldrar gynnas av. Det gar att konstatera att barnen inte far ut nagot positivt av att
exponeras pa Instagram men att foraldrarna &r positiva till det. Foraldrarnas syn tyder pa
att deras egen roll pa Instagram respektive barnens roll gar isar, trots att foraldrarna

anda menar att de vill barnens bésta.

Det etiska dilemmat i det har fallet skulle kunna forklaras som att informanterna och
deltagarna menar att barnen inte gynnas psykiskt och utvecklingsméssigt av att
exponeras pa Instagram. Dock sager deras moral emot det nar de sjélva visar att det ar
accepterat, eftersom de delar inlagg pa sina barn pa Instagram. Saledes sker det inte
kommersiellt men barnen exponeras utan vetskap och darmed &r informanterna och

deltagarna positiva till marknadsféring med barn.

5.2.2 Barns tankar och k&nslor om marknadsféring

Det ar delade meningar bland informanterna huruvida barnen tycker om att exponeras i
marknadsféring och synas pa Instagram. Informant 322 och 6234 4r positiva till det och
menar pa att barnen tycker om att vara med i inldgg pa Instagram medan resterande &r
skeptiska. Majoriteten av deltagarna ar skeptiska till att barnen skulle ha positiva tankar
och kanslor om att exponeras i marknadsforing. Deltagare 623 hanvisar till barnens
aldrar och att det kan forekomma olika tankar och kanslor hos barnen beroende pa deras
aldrar. Deltagare 12 redovisar for att barnen kan ha svart for att registrera vad som &r
akta och ger exempel pa vanner och arbete. Informanternas delade resonemang kan
liknas med det som Schill, Godefroit-Winkel och Hogg (2020) och Peracchio (1992)
belyser om att barn & medvetna om sina tankar och k&nslor. Om barnen &r medvetna
om sina tankar och kanslor kan det darigenom tolkas som att nar barnen ar pa bra
humor, exponeras de i marknadsforing eller &r positiva till marknadsféring och nar de ar

pa daligt humor, exponeras de inte i marknadsforing och &r negativa till

282 Deltagare 3, foralder, 27 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.

23 Informant 3, foralder, 43 ar, enskild intervju via Zoom den 11 maj 2021.
24 Informant 6, foralder, 29 ar, enskild fysisk intervju den 15 maj 2021.

23 Deltagare 6, foralder, 34 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

2% Deltagare 1, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.
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marknadsforing. Tankarna och ké&nslorna som styrs av deras humor &r darigenom det
som bestammer deras relation till marknadsféringen, medan marknadsféring pa
Instagram bara ar ett av manga exempel pa ndgot som barnen darigenom bearbetar i
deras humor. Barnen kan darmed tolkas som att de lar sig hantera ett hinder
(marknadsforingen), vilket 6verensstimmer med vad Siegler (1996) havdar om att barn
lar sig Over tid.

Eftersom Deltagare 627 hanvisar barnens tankar och kanslor om marknadsféring till
aldrar och mogenhet och Deltagare 123® exemplifierar problemen bakom saknad av
mognad som dalig forstaelse for akthet, gar det att se barnen utifran det som Cross
(2002) beskriver att barnen inte forstar sig pa samband. Daremot om barnen inte forstar
samband som sedan kan leda till eventuella konsekvenser, sager det emot Flavell,
Flavell och Green (2001) som anser att de & medvetna om tankar och kanslor vid fyra
ars alder. Dock behover det inte betyda att barnen forstar logiken bakom samband bara
for att de & medvetna om sina tankar och kénslor, eftersom de kan vara medvetna om

andra omraden an att forsta sig pa konsekvenser (Rozendaal et al. 2013).

Vidare anser bade majoriteten av informanterna och deltagarna att barnen inte ska
exponeras i och for marknadsforing, eftersom de inte forstar inneborden bakom
marknadsforingen. De menar &ven att barnens sjalvkanslor kan paverkas negativt om de
exponeras i marknadsféring. Darmed &r barnens forstaelse for marknadsforing nagot
som fordldrarna tar stallning till men inget som de vet med sdkerhet stdammer.
Foljaktligen kan det etiska dilemmat hér betraktas som att informanterna och deltagarna
menar att barn som exponeras i och for marknadsforing inte far positiva effekter av det,
men att det beror pa hur gamla barnen ar. Det moraliska dilemmat &r att det ar
accepterat att marknadsforing i kombination med barn hér ihop, men bara nar barnen ar
unga och hjalplésa pa grund av att det finns brist pa konsekvenstank. Darigenom ar det
mojligt att se att informanterna och deltagarna har alder som kriterium for nar det ar

godként for barn att exponeras i marknadsforing av SMls.

2371 Deltagare 6, foralder, 34 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.
238 Deltagare 1, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.
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5.3 SMIs marknadsforing

Samtidigt som informanterna ar skeptiska till SMIs och deras marknadsforing, ar det
anda nagot som de &r vana vid att ta del av och som de vill ta del av. De anser att SMIs
ger ut trovardiga budskap, men de forklarar ocksa att om autenticiteten i budskapen inte
finns dér sé& tappar SMIs deras foljares uppmarksamhet. Informant 42%° framfor att SMlis
skapar hets i samhéllet hos enskilda individer som pressas till livsstilar som &r orimliga.
Vidare forklarar de flesta av deltagarna att SMIs &r ett vanligt arbete och att den som &r
inne pé Instagram kan valja att vanda ryggen at marknadsféringen. Enligt Deltagare 2240
kan SMls liknas med en av deltagarens manga véanskapsrelationer, vilket Lou (2021)
och Audrezet, de Kerviler och Guidry Moulard (2020) haller med om gallande att SMls
skapar vanskapsrelationer med sina foljare. Dock gar inte relationen pa Instagram att
liknas med en vanskapsrelation i verkliga livet, eftersom relationen bygger pa kanslor
mot en kand aktér (Cheng-Xi Aw & Hui-Wen Chuah 2021). Daremot kan relationen
trots allt kdnnas lika autentisk for foljarna som vilken annan relation som helst. Dock
behdver det inte vara samma kénsla som SMis far gentemot sina foljare. Eftersom SMis
vanligen uttrycker sig genom betalda samarbeten (Hughes, Swaminathan & Brooks
2019) ar det mojligt att de inte ar kdnslomassigt investerade i sina foljare likt foljarna ar

mot de.

Att rollen som en SMI skulle vara ett accepterat yrke, gar att se likheter i det som
Belanche et al. (2021) och Delbaere, Michael och Phillips (2021) uttrycker om att SMIs
samarbetar med foretag for att framhava produkter och darigenom far de bada parterna
intakter. Foljaktligen kan det darmed ses som ett arbete fran deras sida. Daremot &r det
som informanterna uttrycker att om de inte &ar trovardiga, forlorar de fdljarnas

uppmarksamhet vilket Casald, Flavian och Ibafiez-Sanchez (2020) haller med om.

Eftersom Informant 424! liknar SMIs med profiler som hetsar sin omgivning till
onaturliga beteenden och kéanslor, kan det diskuteras om influencer marketing &r
hallbart. Nagot som har en negativ inverkan bor troligen inte vara hallbart men daremot
ser Deltagare 122 inte lika seri6st p& det som Informant 4243, Deltagare 1244 ser pd SMls
som ett satt att fly fran vardagen och ar medveten om att det som de presenterar pa

29 Informant 4, foralder, 35 ar, enskild intervju via Zoom den 17 maj 2021.
240 Deltagare 2, fordlder, 32 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.

2 Informant 4, foralder, 35 ar, enskild intervju via Zoom den 17 maj 2021.
242 Deltagare 1, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.

243 Informant 4, foralder, 35 &r, enskild intervju via Zoom den 17 maj 2021.
24 Deltagare 1, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.
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nagot vis ar korrigerat och skildrat pa ett visst satt. SMIs sétt att presentera sig sjalva pa
sociala medier, karaktariserar de (Leban et al. 2021) och darigenom kan det som
Informant 424 anser skapa hets och kénslor hos féljarna av att vilja leva likadant som de
SMIs som de foljer (Ki & Kim 2019). Daremot kan Informant 424 syn pd SMis
podngteras som ett satt att se pa SMIs och deras marknadsforing. Foljaktligen kan det
finnas andra synsatt pd SMils, vilket Deltagare 1247 ar ett exempel p&. Dock kan det
konstateras att SMIs och deras marknadsforing skapar diskussioner oavsett om de &r
positiva eller negativa sadana. Det gar att resonera kring om det majligen ar sa att de
som ké&nner hets kring deras marknadsforing, kénner ett starkare behov av att efterlikna
SMIs &n de som inte &r lika kanslomassigt engagerade. For om nagon kanner stress och
hets mot inlagg som SMIs visar upp pa Instagram, ar det mojligt att det &r de som
egentligen godkénner marknadsféringen mer an de som inte bryr sig om vad de visar

upp pa Instagram.

Det etiska dilemmat ar troligen att SMIs ar som magneter som drar till sig foljarna och
skapar relationer med de, vilket kan ses i det som Belanche et al. (2021) for fram om att
SMis lever for den ekonomiska vinningen pa sociala medier. Darigenom véxer det
moraliska dilemmat fram att det &r accepterat att det finns ké&nslor som &r knutna till
relationer, trots att det mojligen &r etiskt fel att informanterna och deltagarna kanner
samhdrighet med SMIs som de férmodligen aldrig kommer att tréffa. Att det kan tankas
vara etiskt fel att kdnna samhdrighet med en SMI som star en nara kan liknas med
Deltagare 1248, som framhaver att vinda sig till SMIs ar ett satt att fly vardagen. Darmed
gar det att presentera informanterna och deltagarna som positiva till SMIs
marknadsforing men splittrade till deras existens, i och med att de bjuder in foljarna i

deras vardag men att foljarna troligen aldrig kommer att traffa de.

5.3.1 Kéandisar och SMIs som personliga ledsagare

Informanterna har en enad syn pa vad det ar som gor att de tycker om att folja SMIs och
vilka karaktarsdrag som de ska ha. De &r eniga om att SMIs & som mest attraktiva nar
de &r som vilka civila enskilda individer som helst och de vill se alltifran humor till

vardagens alla mojliga hinder. Det &r sadant som engagerar de till att folja de. Deltagare

25 Informant 4, foralder, 35 ar, enskild intervju via Zoom den 17 maj 2021.
246 Informant 4, foralder, 35 ar, enskild intervju via Zoom den 17 maj 2021.
247 Deltagare 1, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.
28 Deltagare 1, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.
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4?4 exemplifierar temat barnfamiljer som nagot som den vill att SMIs ska visa upp
inlagg om. Trots att deltagarna anda haller med informanterna i deras preferenser,
forklarar Deltagare 22°° att det &r intressant att dven ta del av information fran de som &r
olik en sjalv och beskriver deltagare fran Tv-serien Paradise Hotel som attraktivt att
folja. Darmed sédger informanterna emot principen av att offentliga personer lockar att
folja (Winterich, Gangwar & Grewal 2018), vilket daremot Deltagare 22! héller med
om. A ena sidan &r det féljarna till SMIs och darmed fans till kdnda personer som avgor
vilka personer som dr av intresse att félja och beundra (Cocker, Mardon & Daunt 2021;
Wong, Fock & Ho 2020; Zhou & Whitla 2013; Thomson 2006) och darmed instammer
majoriteten av informanterna och deltagarna med Deltagare 2252 resonemang. A andra
sidan kan det tolkas som att informanterna och deltagarna ar paverkade av ett kollektivt
synsétt (Kwon, Saluja & Adaval 2015). Daremot ar informanternas och deltagarnas vilja
av att félja vissa SMIs som visar upp liknande scenarion, inget som de diskuterar vidare

om.

Vidare menar majoriteten av informanterna och Deltagare 52°° att barn som syns pa
Instagram genom inlagg fran SMIs ar det som bidrar till att de vill folja de. De
fortydligar att barn kanns &kta och om nagot &r akta, ar det intressant att forhalla sig till.
Barn gar att ses som nagot som minskar den stress som Instagram annars kan ge upphov
till eftersom Deltagare 62> poéngterar perfekta bilder som stressande. Deltagare 12%°
beskriver darmed att SMIs som bidrar med negativa kanslor kan leda till sjdlvskadande
beteenden och sadant som ar negativt bor goras av med och avfoljas. Barn kan darmed
beskrivas som ett verktyg som SMIs anvander sig av for att na ut till sina foljare
(Torres, Augusto & Matos 2019). Informanternas och Deltagare 52°¢ diskussion om att
barn ar forknippat med positiva kanslor, gar att liknas med Kapitan och Silveras (2016)
syn pa att positivitet gor att enskilda individer kéanner sig inkluderade i nagot storre.
Dock é&r det troligen pa det viset att det ar barnen som bidrar till positiviteten bland
informanterna och deltagarna och inte SMIs sjalva. Darmed gar det att se det som att det
ar barnens fortjanst att de far foljare och som informanterna och deltagarna havdar

kanns dkta. Dock gar det att diskutera huruvida det kan konstateras lika av ett annat

29 Deltagare 4, foralder, 30 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.
20 Deltagare 2, foralder, 32 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.
51 Deltagare 2, fordlder, 32 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.
%2 Deltagare 2, fordlder, 32 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.
253 Deltagare 5, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.
254 Deltagare 6, foralder, 34 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.
%5 Deltagare 1, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.
%6 Deltagare 5, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.
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urval eftersom informanterna och deltagarna har egna preferenser av motiv och darmed
bor andra urval ha andra preferenser av motiv. Daremot kan det tdnkas vara lika mellan
andra urval i den bemarkelsen av att informanterna och deltagarna soker efter nagot
akta, samtidigt som de soker efter olikheter och att andra urval kan attraheras av likheter

och olikheter &r darmed troligt.

Eftersom informanterna och deltagarna soker efter likheter och olikheter hos SMls, &r
det mojligen sa att det etiska dilemmat &r att de inte vet vad de ar ute efter fran SMs.
Darigenom kan det moraliska dilemmat vara att trots att de inte vet vad de &r ute efter
fran SMls, vet de anda att om barnen finns med i deras inldgg pa Instagram sa ar det
autentiskt och moraliskt korrekt. Darmed kan deras stéllningstagande till barn som
exponeras i marknadsforing av influencers pa sociala medier skildras som att barn &r
accepterat att exponera pa Instagram och saledes i marknadsforing och att det
rattfardigar SMIs utbredning pa Instagram.

5.3.2 Berattelser har forméagan att dvertala

Eftersom majoriteten av informanterna menar pa att inlagg pa Instagram fran SMIs som
de berdrs av sedan leder till att de utforskar vidare i Instagramflddet, ar det mojligt att
det ar for att de formedlar inlaggen pa ett berattande vis (Singh & Sonnenburg 2012;
Pera & Viglia 2016). En annan anledning kan tankas vara att SMIs inte har varit sarskilt
aktiva pa Instagram innan och nér ett inlagg val publiceras blir det intressant, vilket
Deltagare 5%7 framfor. En annan orsak kan vara att inlagget ar av bra kvalitet, vilket
Deltagare 1258 ser som lockande. Deltagare 22%° och 3%%° p&pekar att om marknadsféring
fran SMIs pa Instagram ar for bra for att vara sant, sé kallat pa “rosa moln”, gor det att
de inte blir intresserade av deras inldgg darefter. Deras diskussion kan darigenom
skildras som att SMlIs i det fallet ar tydliga i sina budskap (Grigsby & Mellema 2020)
och forsoker att formedla berattelser, som dock tvartemot far en negativ effekt. Det gar
ocksa att se det som att SMIs inte formedlar sina inldagg genom storytelling och
darigenom inte har nagon avsikt i att publicera lockande inlagg pa Instagram. Ur ett
annat perspektiv kan det aven forklaras som att inlaggen anda ar skapade med

storytelling eftersom storytelling skapar engagemang (van Laer, Feiereisen & Visconti

57 Deltagare 5, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.
%8 Deltagare 1, fordlder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021.
20 Deltagare 2, foralder, 32 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.
%0 Deltagare 3, foralder, 27 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.
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2019; Heeju et al. 2020; Edson Escalas 2004), vilket informanterna och de flesta

deltagarna pavisar pa olika satt.

Det ar méjligt att se Deltagare 226 och 3252 beskrivning som att nar SMIs bearbetar sina
inlagg for mycket, kommer de ifran autenticiteten och for langt ifran verkligheten vilket
Dessart och Pitardi (2019) anser vara viktigt nér det géller att férmedla berattelser.
Déaremot gar det att diskutera fran vems verklighet storytelling i sa fall ska uttryckas.
Troligen ar det sa att alla har olika verklighetsuppfattningar och att det kan tankas vara
naturligt att Deltagare 22%® inte kanner en koppling till ett samarbete fran en SMI som
visas i ett inlagg pa Instagram. Dock kan det ur ett annat synsatt vara mojligt att de aven
lever utifran olika kulturella uppfattningar och kommunicerar pa olika sétt, vilket enligt
Woodside, Sood och Miller (2008) ar naturligt. Att informanterna berérs av vissa inlagg
av SMIs pa Instagram kan dérigenom relateras till att inlaggen som de berdrs av
darigenom har ett innehall av produkter som de kanner en kulturell samhorighet med.
Dérfor kan det etiska dilemmat hdvdas som att oavsett om SMIs anvander sig av
storytelling eller inte, engagerar de dnda informanterna och deltagarna pa nagot sétt.
Dérigenom dar det moraliska dilemmat mojligen att informanterna och deltagarna
uttrycker att de lockas av autenticitet och darigenom storytelling, men att det inte ar
SMiIs sjédlva som dar autentiska enligt deras syn utan barnen. Darfor ar deras
stallningstagande till barn som exponeras i marknadsforing av influencers pa sociala

medier mgjligen positivt.

5.4 Fokusgruppen sammanfattar sina moten

Deltagarna sammanfattar deras syn pa etik och moral i marknadsféring som att den i
framtiden kommer att grundas pa erfarenheter och mognad med aldern, dar Deltagare
22%% menar att sociala medier har inflytande p& hur de ser pa etik och moral nar det
kommer till marknadsforing. Vidare menar deltagaren att barn som exponeras i
marknadsforing gor att de sedan a&r mer bekvéma till att ta emot marknadsforing som ar
riktad mot de, forutsatt att det &r barn med i marknadsféringen. Deltagare 5% forklarar
det som att det som barnen ser vill de &ven ha. Till sist forklarar de flesta av deltagarna
SMIs marknadsforing (influencer marketing) som slagkraftigt, kostnadseffektivt och

21 Deltagare 2, foralder, 32 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.
262 Deltagare 3, foralder, 27 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.
263 Deltagare 2, foralder, 32 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.
264 Deltagare 2, foralder, 32 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.
25 Deltagare 5, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.
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modernt till skillnad fran Tv-reklamer. Darigenom gar det att skildra deltagarnas syn pa
det som Drumwright och Murphy (2009) konstaterar om att etik och moral inte forhaller
sig konstant. Det gér dven att se Deltagare 225 och 5% beskrivning av fenomenet
marknadsféring i kombination med barn, som att barn som exponeras i marknadsféring
ar normaliserat och att den normaliseringen sker genom att marknadsféring riktad mot
barn skildras sagomaéssigt och att barnens syn darigenom véagleds av féraldrarna (Abidin
2015; Moore 2004; Evans, Grubbs Hoy & Carpenter Childers 2018).

Saledes kan dven det som majoriteten av deltagarna anser, betraktas som att SMIs
marknadsforing pa Instagram skapar starka band hos féljarna (Ki & Kim 2019), att de
ser marknadsféringen som en sjélvklarhet angaende dess existens (Lou 2021). Dock
indikerar inte deras popularitet bland deltagarna nar det galler marknadsforing att de
anvéander sig av storytelling (Dessart & Pitardi 2019) eftersom SMis inte alltid
publicerar inlagg som ar autentiska, vilket pavisades innan. Darigenom gar det att tolka
det som att det mestadels finns likheter mellan informanterna och deltagarna och det
teoretiska ramverket. Daremot kan det finnas lika manga olikheter med eftersom deras
resonemang ar som en vagskal som titt som tatt vager éver at en sida. Dock ar det anda
mojligt att framhdva att likheterna i informanternas och deltagarnas fall &r trovérdiga
eftersom de dverensstammer mer med det teoretiska ramverket i fler fall &n vad de séger

emot det.

Slutligen gar det etiska dilemmat att betraktas som att informanterna och deltagarna har
en homogen syn pa vad som ar ratt och vad som ar fel, men att deras handlingar sager
emot det. Det moraliska dilemmat kan saledes ses som att deras homogena syn pa vad
som é&r ratt och fel inte 6ppnar upp for andra influenser. Darmed kan det mdjligen
konstateras att deras stéllningstagande till barn som exponeras i marknadsforing av
influencers pa sociala medier ar mer positivt &n negativt, nar det galler marknadsforing

pa Instagram.

266 Deltagare 2, foralder, 32 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.
%7 Deltagare 5, foralder, 25 ar, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021.
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6 Slutsatser

Kapitlet presenterar studiens slutsatser som knyter an till syftet, fragestallningen och

forskningsomradena etik och moral i marknadsforing, marknadsforing i kombination

med barn och SMIs marknadsforing.

6.1 Studien konstaterar

Syftet med studien var att undersoka foraldrars stéllningstaganden till barn som
exponeras i marknadsforing av influencers pa sociala medier. Nedan presenteras
studiens slutsatser som besvarar fragestallningen: Vilka etiska och moraliska dilemman
framkallas av att barn exponeras i marknadsforing av influencers pa sociala medier?
Dessutom forklaras studiens bidrag till vetenskaplig forskning, framtida forskning och

samhalleliga- och hallbarhetsaspekter.

6.1.1 Slutsats - Etik och moral i marknadsféring

Beroende pa vilken situation som en enskild individ befinner sig i och hur den ar
uppvuxen, avgor hur den reagerar 6ver etiska och moraliska dilemman. Oavsett om det
ar pa eller utanfor Instagram. Studien havdar att etik och moral &r hégst individuellt och
inte gar att generalisera och teorin pavisar att det inte finns nagot ratt och fel inom etik
och moral, utan att det inom marknadsforing handlar om budskap och mottagande. Vad
det &r for budskap som formedlas och hur det formedlas &r viktigt gentemot en enskild
individs mottagande i relation till etik och moral. Var nyckelreferens till etik och moral i

marknadsforing ar: Drumwright och Murphy (2009).

6.1.2 Slutsats - Marknadsforing i kombination med barn

Barn som anvands i kommersiellt syfte gynnar inte ndgon annan foérutom SMIs och
foljarna, vilket gor att barnens intressen inte prioriteras. Studien pavisar att barnens
underutvecklade konsekvensformagor utnyttjas och resulterar i bland annat psykisk
ohélsa nar de utnyttjas pa Instagram. De etiska och moraliska dilemman uppdagar sig i
och med att barn i marknadsforing ses som normaliserat, oavsett om barnen exponeras i
samband med marknadsforing eller inte. Nyckelreferenserna till marknadsforing i
kombination med barn &r: Abidin (2015), Moore (2004) och Evans, Grubbs Hoy och
Carpenter Childers (2018).
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6.1.3 Slutsats - SMIs marknadsforing

De etiska och moraliska dilemman grundar sig i SMIs existens och deras anvandning av
marknadsforing pa Instagram och relationen mellan féljare och SMIs skapar kénslor.
Slutsatsen &r att barn anvands pa Instagram for att skapa perfekta bilder och filmer for
att knyta an till foljarna, vilket informanterna och deltagarna & emot. Nar barnen
daremot anvands i marknadsforing pa Instagram kan barn vara en bidragande faktor till
att skapa uppmarksamhet hos foljarna och ar mer uppskattat. Nyckelreferenser till SMIs
marknadsforing pa sociala medier &r: Ki och Kim (2019), Lou (2021) och Dessart och
Pitardi (2019).

6.1.4 Sammanfattande slutsats

Den sammanfattande slutsatsen dr att de etiska och moraliska dilemman som framkallas
av att barn exponeras i marknadsforing av influencers pa sociala medier, ar helt
beroende pd vad de enskilda individerna (informanterna och deltagarna) har for
bakgrund och hur de tolkar marknadsforing som barn exponeras i pa Instagram. Darmed
ar Instagram en attraktiv medieplattform att dela inlagg pa barn och en medieplattform
dar information sprids fort. Fordldrars stallningstaganden till barn som exponeras i
marknadsforing av influencers pa sociala medier ar att det ar oetiskt och omoraliskt.
Daremot nar informanterna och deltagarna sjalva exponerar sina barn pa Instagram é&r
det etiskt och moraliskt accepterat. Foljaktligen kommer de etiska och moraliska
dilemman att fortga tills Sverige har tydliga juridiska riktlinjer och som kan férandra

synen pa etiken och moralen om barn som exponeras i marknadsforing av SMis.

6.1.5 Bidrag till vetenskaplig forskning

Studien bidrog till forskning om barn i marknadsféring och SMIs och deras aktivitet pa
sociala medier i en mer detaljerad inriktning, &n tidigare generell forskning. Studien
Oppnade aven upp for juridiska diskussioner som korsar etik och moral och darigenom
ar studiens bidrag ett nytt perspektiv pa forskning inom marknadsféring nar det kommer
till etik och moral, barn och SMIs. Insikten kan skapa ringar pa vattnet till framtida

forskning.

6.1.6 Framtida forskning

Det kan vara intressant i framtida forskning att studera barn som exponeras i

marknadsforing av influencers pa sociala medier ur ett foretagsperspektiv, dar foretagen
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gor sig horda om vilka etiska och moraliska dilemman som framkallas av att barn
exponeras i marknadsforing av influencers pa sociala medier. Ett annat sétt att forska
vidare &r att understka den juridiska aspekten huruvida det &r lagligt att exponera barn i
marknadsforing. Det kan dven vara givande att undersoka den ekonomiska ersattning

som barnen far nar de exponeras frivilligt som ofrivilligt i samarbeten.

6.1.7 Samhalleliga- och hallbarhetsaspekter

Barn som exponeras i marknadsféring av influencers pa sociala medier, ar ett omrade
som idag ar 2021 saknar juridisk grund i Sverige. Daremot & SMIs etablering pa den
svenska Instagram marknaden markbar. N&r ett barn exponeras i samband med
marknadsforing pa Instagram, vet vi inte hur lang tid det tar att samordna materialet
med barnet och om barnet far ekonomisk ersattning for det. Oavsett om barnet utesluts
ekonomisk ersattning, kan det anda diskuteras om det &r en fraga om barnarbete. Darfor
ar det viktigt att ur ett samhélleligt synsatt, utforma en lag i Sverige likt Frankrikes
lagstiftning om barn som exponeras i marknadsforing pa sociala medier (BBC News
2020) och déaribland pa Instagram. En lagstiftning kan bidra till hallbarhetsaspekter och
ge en ljusare framtid for barnen som till exempel stabil psykisk hélsa. De
héllbarhetsaspekter i form av ekonomiska som studien belyser, ar de for SMIs som blir
kdnda och formogna genom marknadsforing pd Instagram med hjalp av barnen.
Daremot uteblir sociala hallbarhetsaspekter for barnen eftersom studien pavisar att de
far en skev verklighetsuppfattning.
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Bilagor

Bilaga 1: Operationaliseringstabell till fokusgruppens forsta méte och till

de enskilda intervjuerna

Fragor i intervjuguide 4 och
7

Teoretisk inriktning

Syfte

loch2 Inledning Overblick av deras instillning
till méngden marknadsféring
och barnens exponering pa
Instagram
3,4,5,60ch7 Etik och moral i Forstaelse for deras enskilda
marknadsforing asikter gallande etik och
moral, bade generellt och i
forhallande till
marknadsforing
8och9 Moralisk identitet Fa en 6verblick av hur
mycket de reflekterar dver
etik och moral
14, 15 och 16 Marknadsforing i Forstaelse for deras asikter
kombination med barn géllande marknadsféring
riktad mot barn och med barn
17 och 18 Foraldrar som delar med sig Forstaelse for deras
av sina barn pa sociala medier | resonemang om att dela
inlagg med barn pa Instagram
19 och 20 Barns tankar och kanslor om | Forstaelse for deras asikter
marknadsforing om barnens kénslor och
tankar i forhallande till
Instagram och
marknadsforing
11 SMIs marknadsforing Forstaelse for deras motiv av
att félja SMIs pa Instagram
och vad de anser om SMls
marknadsforing
10 och 12 Ké&ndisar och SMIs som Fa en 6verblick av hur SMis
personliga ledsagare lockar till sig féljare och om
barn i inlagg har en
bidragande effekt
13 Berattelser har formagan att | Forstaelse for hur SMIs kan

Overtala

engagera sina foljare till att
vara aktiva pa Instagram
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Bilaga 2: Operationaliseringstabell till fokusgruppens andra méte

Fragor i intervjuguide 5

Teoretisk inriktning

Syfte

1

Etik och moral i
marknadsforing

Forstaelse for vart gransen
gar mellan etisk och oetisk
marknadsforing

2 Moralisk identitet Forstaelse for hur deltagarna
for deras moral vidare till sina
barn

3 Marknadsféring i Forstaelse for hur det hoga

kombination med barn tempot i marknadsforing kan
paverka barnen

4 Foraldrar som delar med sig Forstaelse for hur deltagarna

av sina barn pa sociala medier | gor skillnad pa barnens aldrar
nar det kommer till att fraga
om lov att dela inlagg pa de
pa Instagram

5 Barns tankar och kéanslor om | Forstaelse for hur deltagarna

marknadsforing tror att barnens sjalvkénslor
kan paverkas av
marknadsforing

6 SMIs marknadsforing Forstaelse for deltagarnas
asikter om att SMIs tjanar
pengar pa sina foljare

7 Kandisar och SMIs som Forstaelse for varfor

personliga ledsagare deltagarna slutar folja SMIs
pa Instagram

8 Berattelser har formagan att | Forstaelse for hur SMls

Overtala

fungerar som sagoberattare
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Bilaga 3: Operationaliseringstabell till fokusgruppens tredje méte

Fragor i intervjuguide 6

Teoretisk inriktning

Syfte

loch?2

Etik och moral i
marknadsforing

Forstaelse for deltagarnas
asikter om etik och moral
generellt samt i
marknadsforing och hur de
kan forandras 6ver tid

3 Marknadsféring i Forstaelse for deltagarnas
kombination med barn asikter om marknadsforing i
kombination med barn och
eventuella konsekvenser
4 SMIs marknadsforing Forstaelse for deltagarnas

asikter om framtidsutsikter
for SMIs och deras
marknadsforing
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Bilaga 4: Intervjuguide till fokusgruppens forsta mote

1. Hur é&r er instéllning till mangden marknadsféring som dyker upp i flodet?

2. Har ni reflekterat 6ver att barn &r delaktiga i reklam?

3. Vad innebar etik for er?

4. Vad innebar moral for er?

5. Vad ar etisk marknadsforing for er?

6. Vad ar oetisk marknadsforing for er?

7. Hur staller ni er till att en influencer delar en bild pa sig sjalv och sitt barn i form av
ett betalt samarbete for ett foretag som arbetar med valgorenhet? Tycker ni att det &r
moraliskt eller omoraliskt?

8. Hur mycket reflekterar ni 6ver etik och moral i vardagen?

9. Hur mycket reflekterar ni dver etik och moral pa Instagram?

10. Vad ar det som lockar hos influencers och som gor att ni véljer att folja de pa
Instagram?

11. Hur staller ni er till samarbeten som influencers har med foretag dar de marknadsfor
produkter pa Instagram?

12. Pa vilka satt kan influencers uppfattas som mer omtyckta om de syns tillsammans
med barn i bilder och filmer pa Instagram?

13. Pa vilka satt kan influencers aktivitet pa Instagram engagera er till att vara aktiva pa
Instagram?

14. Vad anser ni kring marknadsforing fran foretag som ar riktad mot barn?

15. Vilka effekter anser ni att marknadsforing som dr riktad mot barn skapar?

16. Hur resonerar ni kring att barn anvéands i marknadsféring for att engagera
konsumenter?

17. Vilka sociala effekter tror ni tillkommer nar barn blir kdnda genom sina foraldrar pa
Instagram?

18. Hur resonerar ni kring att dela bilder och filmer pa Instagram dar era barn syns?

19. Vad anser ni att barnens kanslor for att synas pa Instagram ar?

20. Pa vilka satt kan barns underutvecklade konsekvensformaga utnyttjas?
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Bilaga 5: Intervjuguide till fokusgruppens andra mote

1. Vart gar gransen mellan etisk och oetisk marknadsforing?

2. Pa vilka satt fors er moral vidare till era barn?

3. Pa vilka satt kan det htga tempot i marknadsféring riktad mot barn skapa sociala
skillnader?

4. Hur gor ni skillnad pa barnens alder nar det kommer till att ni fragar eller inte fragar
dem innan ni delar ett inlagg pa dem pa Instagram?

5. Hur tror ni att barnens sjalvkanslor paverkas av marknadsféring som de tar emot och
som de exponeras i?

6. Hur staller ni er till att de influencers som ni interagerar med pa Instagram tjanar
pengar pa er?

7. Vad ar det som avgor att ni slutar folja en influencer pa Instagram?

8. Pa vilka satt fungerar influencers som sagoberéttare i marknadsforing pa Instagram?
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Bilaga 6: Intervjuguide till fokusgruppens tredje méte

1. Pa vilka satt kan er syn och relation till etik och moral forandras éver tid?

2. Pa vilka satt kan er syn och relation till etik och moral forandras 6ver tid nar det
géller marknadsforing?

3. Vilka effekter tror ni marknadsféring med barn kan ge pa marknadsforing riktad mot
barn?

4. Pa vilka satt haller influencers marknadsforing pa sociala medier ta 6ver évriga satt

att marknadsfora?
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Bilaga 7: Intervjuguide till de enskilda intervjuerna

1. Hur &r din installning till mé&ngden marknadsfoéring som dyker upp i flodet?

2. Har du reflekterat 6ver att barn ar delaktiga i reklam?

3. Vad innebar etik for dig?

4. Vad innebar moral for dig?

5. Vad ar etisk marknadsféring for dig?

6. Vad ar oetisk marknadsforing for dig?

7. Hur staller du dig till att en influencer delar en bild pa sig sjalv och sitt barn i form av
ett betalt samarbete for ett foretag som arbetar med valgorenhet? Tycker du att det &r
moraliskt eller omoraliskt?

8. Hur mycket reflekterar du éver etik och moral i vardagen?

9. Hur mycket reflekterar du 6ver etik och moral pa Instagram?

10. Vad ar det som lockar hos influencers och som gor att du valjer att folja de pa
Instagram?

11. Hur staller du dig till samarbeten som influencers har med foretag dar de
marknadsfor produkter pa Instagram?

12. Pa vilka satt kan influencers uppfattas som mer omtyckta om de syns tillsammans
med barn i bilder och filmer pa Instagram?

13. Pa vilka satt kan influencers aktivitet pa Instagram engagera dig till att vara aktiv pa
Instagram?

14. Vad anser du kring marknadsforing fran foretag som ar riktad mot barn?

15. Vilka effekter anser du att marknadsforing som &r riktad mot barn skapar?

16. Hur resonerar du kring att barn anvands i marknadsforing for att engagera
konsumenter?

17. Vilka sociala effekter tror du tillkommer nér barn blir kinda genom sina foraldrar pa
Instagram?

18. Hur resonerar du kring att dela bilder och filmer pa Instagram dér ditt/dina barn
syns?

19. Vad anser du att barnens kanslor for att synas pa Instagram &r?

20. Pa vilka satt kan barns underutvecklade konsekvensformaga utnyttjas?
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