
 

 

 

Kandidatuppsats 

Barn i Instagramflödet 
En kvalitativ studie om föräldrars 

ställningstaganden till barn som exponeras i 

marknadsföring av influencers 
 

Författare: Kajsa Albinsson, Emma 

Andersson & Therese Oscarsson 

Handledare: Hans Allmér 

Examinator: Kaisa Lund  

Termin: VT21 

Ämne: Företagsekonomi 

Nivå: Kandidat 

Kurskod: 2FE77E 



  
 

 
 

Sammanfattning 

Bakgrund: Frankrike är det första landet i världen att ta ställning till barns exponering i 

marknadsföring. I april år 2021 tillträdde den världsunika lagen som ska skydda barn 

från att utnyttjas av andra parter i marknadsföringssammanhang. Det är brist på tidigare 

forskning som undersöker barn som exponeras i marknadsföring av influencers på 

sociala medier och i relation till etiska och moraliska ställningstaganden. 

 

Syfte: Syftet med denna studie är att bidra till forskningen genom att undersöka 

föräldrars ställningstaganden till barn som exponeras i marknadsföring av influencers på 

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

 

Metod: Studien grundas i en deduktiv forskningsansats och en kvalitativ datainsamling 

där empiriska data samlas in från urvalet föräldrar och därigenom en fokusgrupp och sju 

enskilda intervjuer.  

 

Resultat: Resultatet visar att innebörden av etik och moral skiljer sig mellan individer, 

att barns intresse i marknadsföring inte är prioriterat och att barn i marknadsföring på 

Instagram leder till mer uppmärksamhet åt influencers och företag.  

 

Slutsatser: De etiska och moraliska dilemman som framkallas av att barn exponeras i 

marknadsföring på Instagram är individbaserat och baseras på den enskilda individen. 

Föräldrarna tar ställning till att barn som exponeras av influencers på sociala medier är 

oetiskt och omoraliskt, men när de själva delar bilder och filmer på sina egna barn är det 

etiskt och moraliskt korrekt. Därmed kommer det att fortsätta vara dilemman tills det 

finns tydliga riktlinjer samt forskning inom marknadsföring 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. 

 

 

 

 

 

 

 



  
 

 

Förord 

Vi vill tacka alla våra deltagare i fokusgruppen och informanterna i de enskilda 

intervjuerna. Ni bidrog till en värdefull insikt när det gällde marknadsföring i 

kombination med barn. Utan er och er expertis som föräldrar, hade studien inte varit 

möjlig att genomföra. Vi vill även tacka vår handledare Hans Allmér som inspirerade 

oss och vägledde oss mot intressanta perspektiv under arbetsprocessen. Tack för att du 

trodde på vårt ämnesval och våra forskningsområden.  

 

Genom studien avslutar vi vår tid på Linnéuniversitetet som efter tre års tid gav oss en 

kandidatexamen. Det var tre lärorika och händelsefulla år som gav oss de verktyg som 

vi behöver inför det framtida arbetslivet. Studien om Barn i Instagramflödet är resultatet 

på vår kunskap efter dessa tre åren och speglar en del av våra intressen som engagerar 

oss.  

 

Linnéuniversitetet, Kalmar 31 maj 2021 
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1 Inledning 

Kapitlet introducerar studien genom att redogöra för ett tvådelat perspektiv om etiskt 

och moraliskt agerande i form av lagstiftning och regelverk när det gäller barn i 

kombination med marknadsföring. Kapitlet redogör även för barns koppling till 

marknadsföring från influencers på sociala medier. 

 

1.1 Bakgrund  

Frankrike är det första landet i världen att ta ställning till barn som syns i bilder och 

filmer, som delades av andra än de själva på sociala medier. Det utformades en lag för 

barn som exponeras på sociala medier genom inlägg (BBC News 2020). Lagstiftningen 

vill i och med den enkla spridningen av innehåll på sociala medier, därför skydda 

barnens integritet och förhindra att de ska bli utnyttjade (Cuthbertson 2020) av 

exempelvis sina föräldrar i marknadsföringssammanhang där sociala medier betraktas 

som en plattform för marknadsföring (Guillou 2021). Om barn ska exponeras på sociala 

medier och därigenom synas i marknadsföring, måste en ansökan ske till lokala 

myndigheter för att få tillstånd att genomföra exponeringen. Lagen trädde i kraft i april 

år 2021 och kan ge fängelse och böter för de som inte följer den (Ledsom 2020; Guillou 

2021). 

  

Den internationella organisationen International Chamber of Commerce (ICC) med sitt 

regelverk för reklam och marknadskommunikation, är den som bestämmer vad barn får 

utsättas för marknadsföringsmässigt. Det är Reklamombudsmannen i sin tur som ser till 

att det efterlevs i Sverige (Reklamombudsmannen 2021). Vidare är European 

Advertising Standards Alliance (EASA) en ytterligare internationell organisation som 

Sverige är medlem i och som även kontrollerar att marknadsföring som sprids är etiskt 

korrekt, sanningsenlig och socialt ansvarsfull gentemot konsumenterna (EASA u.å.a; 

EASA u.å.b). Varken EASA (u.å.a) eller Reklamombudsmannen (2021) beskriver hur 

hanteringen ska ske av barn som exponeras i marknadsföring och vad som är etiskt och 

moraliskt korrekt. Däremot finns det ett utformat regelverk i Sverige angående 

marknadsföring som är riktad mot barn. Till barn som är under 18 år, får företag inte 

uppmana till köp och till barn som är under 12 år får marknadsföringen inte heller ske i 

samband med barnprogram. Regelverket framhäver det eftersom barn inte anses ha 

förmågan att uppfatta och sortera information (Konsumentverket 2020). Dock uteblir 

upplysningar om hur barn får representera produkter i marknadsföring på sociala medier 



  
 

 2 

och därigenom även betraktas arbeta med sociala medier. Följaktligen saknas regelverk 

för marknadsföring där barn exponeras (Guillou 2021).  

 

Sociala medier utgörs av medieplattformar dit Instagram, Facebook, Twitter och 

Youtube bland annat tillhör. Användarna interagerar med varandra på sociala medier 

genom text, bild och film. Det som delas på sociala medier genom konton blir viralt 

eftersom det visas för användarna som följer kontona. Följarna har i sin tur möjlighet att 

dela vidare, kommentera samt gilla bilderna och filmerna med tillhörande beskrivande 

texter (Li & Xie 2020; Cao, Meadows, Wong & Xia 2021). Användarna på sociala 

medier påverkar därigenom den globala informationsdelningen och gör sig till synes för 

etiska fällor. Det som användarna delar genom så kallade inlägg (delningar av bilder 

och filmer), speglar deras åsikter vilket bland annat företag som säljer produkter kan 

nyttja för att hitta konsumenter. Det är dessa fällor som företag kan gira genom 

användardata som samlas på medieplattformar som exempelvis Instagram (Saura, 

Palacios-Marqués & Iturricha-Fernández 2021).  

  

Förutom att privatpersoner har möjlighet att interagera och skapa konton på sociala 

medier (Li & Xie 2020), finns det också som sagt en möjlighet för företag att använda 

sig av sociala medier som en del av en marknadsföringsmix för att kommunicera ut 

information om produkter (Peters, Chen, Kaplan, Ognibeni & Pauwels 2013). Eftersom 

företag skapar och använder sig av konton på medieplattformar för att marknadsföra 

produkter, är därigenom marknadsföringsstrategin influencer marketing ett använt 

verktyg (Haenlein et al. 2020). Marknadsföringsstrategin tillämpas endast av och genom 

influencers på sociala medier (eng. SMIs, sociala media influencers), som är 

inflytelserika aktörer med hög trovärdighet och stora följarskaror (Audrezet, de Kerviler 

& Guidry Moulard 2020). SMIs kan tänkas underlätta för säljande företag i 

marknadsföringsbruset och de får betalt av företagen för att marknadsföra produkter 

(Haenlein et al. 2020). Eftersom SMIs är ett centralt begrepp för studien och som 

dessutom kan liknas med det teoretiska begreppet (Audrezet, de Kerviler & Guidry 

Moulard 2020) för den svenska benämningen influencers (Castman 2019), kommer 

därför båda två att användas löpande i studien här efter.  

 

SMIs i Sverige har alltifrån tusentals till miljontals användare på Instagram som följer 

dem. Anna Nyström dokumenterades med 8,4 miljoner följare till sitt användarkonto år 
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2019. Två andra kända SMIs är Janni Delér som år 2019 hade 1,4 miljoner följare och 

Christoffer Collin som hade 1,2 miljoner följare (Castman 2019). Enligt Casaló, Flavián 

och Ibáñez-Sánchez (2020) ligger andelen av SMIs som främst nyttjar Instagram som 

medieplattform på 92 %. SMIs i Sverige och föräldrar överlag delar många gånger 

bilder på sociala medier där barn exponeras, utan barnens möjlighet att godkänna det. 

Följaktligen är skillnaden diffus när det handlar om att ta emot pengar för 

marknadsföring när bilder delas på barn mot att dela bilder på barn utan ekonomisk 

intäkt och samarbete med företag (Petersson McIntyre 2021). Anna Sahlin är en av de 

som delar bilder på sitt barn på Instagram men som täcker över barnets ansikte för 

integritetens skull (Lundberg 2019).  

 

Faktum är att det finns en koppling mellan etiska och moraliska initiativ i form av 

exempelvis lagstiftning och regelverk, marknadsföring i kombination med barn samt 

SMIs och sociala medier. Områdena går att diskutera ur olika perspektiv. I och med att 

de har en koppling till varandra, finns det även problem som bör belysas vilka 

presenteras i nästa avsnitt.  

 

1.2 Problemdiskussion 

Inom tidigare forskning är marknadsföring sedan 1950-talet granskad utifrån etiska och 

moraliska ståndpunkter (Abela & Murphy 2008). I och med att etik och moral är 

komplexa områden där den enskilda individens samvete ställs i relation till 

lagstiftningen (Cunningham 1999), finns det därmed flera synsätt på områdena och 

identifieringsmöjligheter (Shaw 2017; McFerran Aquino & Duffy 2010). När det gäller 

marknadsföring i kombination med barn, är det ett område som främst grundas på 

marknadsföring riktad mot barn och är även det perspektiv som det är forskat mest inom 

(Hudson, Hudson & Peloza 2008). Barnens kognitiva förmågor framställs som en 

lärande process av Siegler (1996) och därigenom kan det tänkas vara svårt för de att 

förstå hur exempelvis inlägg på sociala medier i nutid kan ge konsekvenser i framtiden. 

Dock är det föräldrarnas aktivitet på sociala medier som bidrar till acceptansen av hur 

marknadsföring i kombination med barn hör samman (Douglas 2009).  

 

När det gäller forskning om SMIs och influencer marketing, är det ett nyare tillskott 

inom marknadsföring och försäljning av produkter. De är företagens förlängda arm mot 

att nå ut till konsumenterna (Delbaere, Michael & Phillips 2021). SMIs har en 
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attraktionskraft i sitt kändisskap som kan både liknas med och särskiljas från kändisar 

som har fått sina fans utanför sociala medier (Cocker, Mardon & Daunt 2021). 

Marknadsföring som attraherar en publik kan därigenom ses som att den lyckas att 

förmedla berättelser (Pera & Viglia 2016).  

 

Utifrån ovanstående diskussion finns det därmed forskning om etik och moral i 

marknadsföring, om marknadsföring i kombination med barn (framförallt om 

marknadsföring riktad mot barn) och om SMIs och deras aktivitet på sociala medier 

(Drumwright & Murphy 2009; Williams & Aitken 2011; Rowthorn 2019; Audrezet, de 

Kerviler & Guidry Moulard 2020; Li & Xie 2020). Däremot saknas det tidigare 

forskning som på ett kvalitativt tillvägagångssätt valt att undersöka barn som exponeras 

i marknadsföring av SMIs och i relation till etiska och moraliska ställningstaganden. 

SMIs som också är föräldrar och exponerar sina barn i marknadsföring, är ytterligare ett 

perspektiv som det saknas diskussion om. Den del av forskning som är publicerad om 

SMIs är till majoritet inriktad på samarbeten med företag, företags vinning på influencer 

marketing samt konsumenter som faller platt för marknadsföringen (Haenlein et al. 

2020; Belanche, Casaló, Flavián & Ibáñez-Sánchez 2021; Delbaere, Michael & Phillips 

2021). Därigenom är forskningen till huvudsak präglad av ett företagsmässigt 

perspektiv, vilket kan ses som ett ytterligare problem och som kan ge en insikt i att det 

saknas forskning inom området utifrån andra aspekter, som exempelvis etik och moral.   

 

Från ett annat perspektiv går även Sveriges saknad av regelverk när det kommer till 

barn som exponeras i marknadsföring (Guillou 2021), att ses som ett problem i sig. 

Problemet kan i sin tur tänkas skapa en problematik i form av spridning av bilder och 

filmer på barn på sociala medier, där barnen vid vuxen ålder sedan måste stå för 

innehållet trots föräldrarnas spridning av inläggen. Därmed undersöker vår studie 

föräldrars ställningstaganden till barn som exponeras i marknadsföring av SMIs, för att 

bidra med ett tillskott till forskningen eftersom den tidigare forskningen är 

huvudsakligen generellt applicerbar angående SMIs (Audrezet, de Kerviler & Guidry 

Moulard 2020; Cheng-Xi Aw & Hui-Wen Chuah 2021). Genom att undersöka 

ställningstagandena mot Instagram och barnens exponering där av SMIs i 

marknadsföring, bidrar vår studie med att ge en nära insyn i hur föräldrar resonerar om 

barn som används i yrkesmässiga sammanhang av andra föräldrar. Studien kan även 

tänkas informera företag i Sverige som samarbetar med SMIs och uppmuntra de till att 
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granska sina samarbeten, för att förebygga att barn inte ska exponeras ofrivilligt på 

sociala medier i kommersiella sammanhang. Därigenom kan studien även tänkas skapa 

en första dialog mot en eventuell framtida lagstiftning i Sverige gällande barn som 

exponeras i marknadsföring av SMIs.  

 

1.3 Syfte och frågeställning  

Syftet med studien är att undersöka föräldrars ställningstaganden till barn som 

exponeras i marknadsföring av influencers på sociala medier. Följaktligen grundar sig 

studien i att framhäva ett föräldraperspektiv på etiska och moraliska dilemman i 

sammanhanget. Vi utgår från följande frågeställning för att undersöka deras 

ställningstaganden:  

  

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

marknadsföring av influencers på sociala medier? 

 

1.4 Avgränsning  

Studien undersöker ställningstaganden från föräldrar om barn som exponeras i 

marknadsföring av SMIs på Instagram. Föräldrarna som är undersökningens urval, 

följer en eller flera SMIs på den svenska Instagram marknaden. För att kontona på 

Instagram ska räknas som att de bedrivs av SMIs, utgår vi ifrån influencerbyrån Cure 

Medias (u.å.) hänvisning av att SMIs som de samarbetar med har ett minst följarantal på 

10 000 följare. Föräldrarna i studiens undersökning bekräftar kravet på följarantalet hos 

de SMIs som de följer på Instagram. Föräldrarna är för övrigt bosatta i Sverige och har 

barn som är under 18 år. 

 

1.5 Disposition 

Först presenteras ett introducerande kapitel, kapitel 1, som följs av studiens metod i 

kapitel 2. Därefter presenteras tidigare forskning i kapitel 3 som innehåller etik och 

moral i marknadsföring, marknadsföring i kombination med barn och SMIs 

marknadsföring. Utifrån teorins bidrag, presenteras sedan empirin från undersökningen i 

kapitel 4. Därefter analyseras empirin utifrån det teoretiska ramverket i kapitel 5. 

Slutligen i kapitel 6 framförs slutsatser, bidrag till vetenskaplig forskning, framtida 

forskning och hållbarhets- och samhälleliga aspekter utifrån analysen.  
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2 Metod 

Kapitlet beskriver studiens tillvägagångssätt och förhållningssätt. Det visar även på 

kritik likväl kvaliteter.  

 

2.1 Val av forskningsansats  

Valet av forskningsansats grundades på att vi först ville utveckla våra kunskaper inom 

områdena etik och moral i marknadsföring, marknadsföring i kombination med barn 

och SMIs marknadsföring. Kategorierna utgick vi sedan ifrån vid insamling av material 

från befintlig vetenskaplig forskning. Således använde vi oss av en deduktiv ansats där 

det teoretiska underlaget samlades in först och därefter samlades data in från det 

empiriska fältet utifrån det teoretiska ramverket. Vidare ansåg vi att en deduktiv ansats 

var lämpligast att utgå ifrån eftersom vi i första hand ville undersöka vad tidigare 

forskning uttryckte, för att därefter se till praktiken.  

 

Beslutet av en deduktiv ansats kom vi fram till efter noga jämförelser av deduktion, 

induktion och abduktion. Bryman och Bell (2017) förklarar att det är användningen av 

teoretiskt och empiriskt material som ligger till grund för valet av forskningsansats. Vid 

en deduktiv ansats utgår forskare från tidigare erkända teorier som sammanställs och 

prövas på ett empiriskt fält för att sedan analyseras (Patel & Davidson 2019). När 

forskare väljer att upptäcka på det empiriska fältet direkt utan förankring till tidigare 

erkända teorier, kallas det för en induktiv ansats (Kvale & Brinkmann 2014; Bryman & 

Bell 2017). Abduktiv ansats kan vidare beskrivas som en kombination av deduktion och 

induktion (Alvesson & Kärreman 2011; Patel & Davidson 2019). Eftersom vi ville se 

till den befintliga forskningen först gällande vår studie, var därför en deduktiv ansats 

lämpligast som Patel och Davidson (2019) beskriver. 

 

2.2 Val av metod  

Metoden som tillämpades baserades på studiens syfte och frågeställning. Vi bedömde 

att kvalitativ forskning var att föredra eftersom syftet var att undersöka föräldrars 

ställningstagande till barn som exponeras i marknadsföring av influencers på sociala 

medier. Beslutet grundades i att vi ville behandla fenomenet på djupet. Därför ansåg vi 

att ett kvalitativt tillvägagångssätt bidrog till det och tillförde detaljerad information 

genom diskussionerna i fokusgruppen samt de enskilda intervjuerna. 
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Åsberg (2001) beskriver en metod som det tillvägagångssätt forskare använder sig av 

vid insamling av data. Forskningsmetoden kan enligt Bryman och Bell (2017) vara av 

kvantitativ eller kvalitativ karaktär. Det som särskiljer metoderna åt handlar mer om 

karaktären på insamlade data än om insamlingsmetoden (Holme & Solvang 1997; 

Denscombe 2018). Följaktligen fokuserar kvantitativa data på att studera och observera 

fenomen som är objektiva och mätbara, medan kvalitativa data syftar till att få en 

djupare förståelse för problemet som undersöks (Bryman & Bell 2017; Holme & 

Solvang 1997). Enligt Bryman och Bell (2017) kan undersökningar som är av kvalitativ 

karaktär vara mer djupgående och detaljerade eftersom de fokuserar på ökad förståelse 

av omvärlden. Argumenten beskriver det som vi ville uppnå med studien utifrån den 

kvalitativa aspekten och därav föll det sig att vi använde oss av en kvalitativ metod när 

det kom till studiens undersökning i och med att det överensstämde med studiens syfte.  

 

2.3 Operationalisering  

Innan vi påbörjade den empiriska datainsamlingen sammanställde vi de teoretiska 

begrepp som låg till grund för undersökningen och som översattes till frågor i 

intervjuguiderna. Vi gjorde tre operationaliseringstabeller [se Bilaga 1, 2 och 3] där 

intervjufrågorna var kopplade till det teoretiska ramverket. Med andra ord utgår 

operationalisering från den sammanställda teori som en studie är baserad på för att 

därefter översätta teoretiska begrepp till frågor som slutligen används vid empirisk 

datainsamling (Holme & Solvang 1997; Patel & Davidson 2019). Därmed använde vi 

oss av operationaliseringstabeller för att underlätta studiens tillkomst.  

 

2.4 Primär- och sekundärdata  

Primärdata samlades in från urvalet föräldrar. Med primärdata menas data som forskare 

samlar in från ursprungskällor som används för egen användning (Alvehus 2019; 

Bryman & Bell 2017). Sekundärdata samlades istället in från vetenskapliga artiklar och 

böcker från en intern söktjänst på Linnéuniversitetet vid namn OneSearch. De 

vetenskapliga artiklarna och böckerna som var tagna från OneSearch filtrerades även 

utifrån material som var vetenskapligt granskat, så kallat peer-reviewed. När de 

vetenskapliga artiklarna granskades sett till relevant innehåll med innebörd för vår 

studie, använde vi oss av Academic Journal Guide (AJG). AJG-guiden är en 

rankningslista med vetenskapliga tidskrifter som redogör för deras kvalitet. 

Rankningslistan delar vidare in tidskrifterna i 4*, 4, 3, 2 och 1, där 4* är de högst 
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renommerade tidskrifterna och därefter i fallande ordning (Chartered Association of 

Business Schools 2015).  

 

Sekundärdata framförs av Alvehus (2019) och Bryman och Bell (2017) som data 

insamlad av andra forskare för deras egen användning. De framför även att 

sekundärdata kan användas för att förstärka andra studiers primärdata. Enligt Silverman 

(2017) kan primär- och sekundärdata tillsammans leda till mer trovärdiga och 

betydelsefulla resultat för en studie. Därför valde vi att använda oss av både primär- och 

sekundärdata i studien.  

 

2.5 Insamling av empiri  

Empirin bestod av svar från semistrukturerade gruppintervjuer från en fokusgrupp med 

sex deltagare som sedan blev till fem deltagare och kompletterande semistrukturerade 

enskilda intervjuer från sju informanter. Avsnittet nedan beskriver insamlingsmetoderna 

som användes för att samla in empiriska data. Bryman och Bell (2017) framhäver att 

insamling av empiri är forskningens kärnpunkt och kan samlas in genom olika 

insamlingsmetoder.  

 

2.5.1 Semistrukturerade intervjuer  

Semistrukturerade intervjuer valdes för att studien hade en deduktiv ansats. Därigenom 

föll det sig naturligt att utgå från tillvägagångssättet gällande frågorna till deltagarna i 

fokusgruppen och till informanterna i de enskilda intervjuerna. Semistrukturerade 

intervjuer beskriver Denscombe (2018) som att det på förhand bestäms områden som 

ska beröras och frågor som ska besvaras. Smith (2017) och Patel och Davidson (2019) 

anser att det även är möjligt att vidareutveckla frågorna och att vid behov be om 

utförligare svar. Vidare förklarar de att intervjupersonerna således har en stor frihet att 

utforma svaren så länge de faller inom ramen för forskningsområdena. Bryman och Bell 

(2017) menar att semistrukturerade intervjuer är ett fördelaktigt alternativ om forskarna 

vill ta till vara på deltagarnas åsikter och tolkningar kring olika forskningsområden. 

Eftersom vi ville ha djupgående empiri att bearbeta i studien, använde vi oss därför av 

semistrukturerade intervjuer.  
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2.5.2 Att använda sig av fokusgrupper och enskilda intervjuer  

Anledningen till varför vi hade både en fokusgrupp och enskilda intervjuer var för att vi 

ville försäkra oss om att få djupgående empiri som vi tidigare nämnde. Vi ansåg att 

empiri från enbart en fokusgrupp saknade empirisk mättnad och därför kompletterade vi 

med enskilda intervjuer från informanter som inte hade en koppling till deltagarna i 

fokusgruppen. Att vi hade tre möten med fokusgruppen baserades på att vi ville ta fram 

det särpräglade och att de skulle känna sig bekväma med att uttrycka sina åsikter. 

Eftersom studiens undersökning framhävde föräldrarnas åsikter om barn i 

forskningsområdena [se 4 Empiri], kunde de även benämnas som experter. Vi ville 

uppnå en homogen syn på forskningsområdena i studien och därav hade experterna även 

gemensamt att de var föräldrar till barn under 18 år. Enligt Wibeck (2010) 

rekommenderas homogena grupper om forskare vill uppnå intimitet och samförstånd 

mellan deltagare.   

 

Vi utgick från sex deltagare till fokusgruppen vilket baserades på vad flera forskare 

argumenterar för. Denscombe (2018) anser att det bör vara sex till nio deltagare, 

Barbour (2018) framhäver att det bör vara högst åtta deltagare och Wibeck (2010) 

hävdar minst fyra och max sex deltagare. Barbour (2018) påstår även att det inte finns 

något förhållningssätt till antal fokusgrupper eller möten och därav gick vi efter vår 

egen bedömning och tidsram för studiens genomförande. Vi valde därmed att hålla tre 

möten med fokusgruppen. Denscombe (2018) menar att fokusgrupper är ett fördelaktigt 

alternativ om studien undersöker människors attityder, uppfattningar, känslor och idéer. 

På samma sätt är kvalitativa intervjuer att föredra om intresset är riktat mot den 

intervjuades ståndpunkter och få detaljerade svar (Bryman 2018). Med fokusgrupper 

menas en form av gruppintervjuer där deltagarna diskuterar sinsemellan (Bryman & 

Bell 2017). Vad som är särskiljande egenskaper när det gäller fokusgrupper är 

interaktionen mellan deltagare och att diskussionsområden i förväg bestäms av forskare 

(Wibeck 2010).  

 

2.5.3 Urval  

Urvalet grundades på ett icke-sannolikhetsurval med en kombination av snöbollsurval 

och ett subjektivt urval. Snöbollsurvalet innebar att deltagarna till fokusgruppen 

rekryterades genom att vi kontaktade en förälder som sedan hänvisade till en annan 

förälder. Processen fortsatte därefter tills fokusgruppen hade sex deltagare. Till de 
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enskilda intervjuerna använde vi oss av subjektivt urval, vilket innebar att vi valde ut 

informanter efter deras relevans för våra forskningsområden och som dessutom 

uppfyllde våra kriterier [se 1.4 Avgränsning].  

 

Denscombe (2018) förklarar att ett icke-sannolikhetsurval baseras på deltagare som 

anses vara lättåtkomliga och kan därmed påverkas av forskaren. Snöbollsurval är med 

andra ord en form av ett icke-sannolikhetsurval där några få deltagare väljs ut som 

sedan hänvisar vidare till andra potentiella deltagare som kan medverka i studien 

(Bryman & Bell 2017). Följaktligen menar Denscombe (2018) att deltagare som är 

handplockade för studien på grund av deras relevans för områdena som undersöks, 

rekryterades därmed genom ett subjektivt urval. Det som Denscombe (2018) och 

Bryman och Bell (2017) framhäver, var det som urvalet grundades på.   

 

2.5.4 Deltagare i fokusgruppen  

Fokusgruppen bestod till en början av sex deltagare. Vi höll de anonyma och 

könsneutrala och ersatte deras folkbokförda namn med ‘Deltagare’ plus en siffra. 

Siffrorna till deltagarna valdes ut slumpmässigt. Vi ansåg att det var viktigt att hålla fast 

vid benämningarna föräldrar och deltagare och inte presentera personerna utifrån 

könsroller som mammor respektive pappor eftersom familjekonstellationer kan se olika 

ut. Vi ansåg att det var oetiskt och omoraliskt om vi satte etiketter på könsroller och vi 

såg heller inte någon fördel med att uttrycka det för studien och undersökningens 

bärkraft.  

 

Alias  Ålder  Roll  Tillfälle 1 Tillfälle 2 Tillfälle 3 

Deltagare 1  25 Förälder  1 timme Zoom 

2021-05-05 

1 timme Zoom 

2021-05-19 

15 minuter 

Zoom 2021-05-

19 

Deltagare 2  32 Förälder  1 timme Zoom 

2021-05-05 

1 timme Zoom 

2021-05-19 

15 minuter 

Zoom 2021-05-

19 

Deltagare 3 27 Förälder  1 timme Zoom 

2021-05-05 

1 timme Zoom 

2021-05-19 

15 minuter 

Zoom 2021-05-

19 

Deltagare 4  30 Förälder  1 timme Zoom 

2021-05-05 

  

Deltagare 5  25 Förälder  1 timme Zoom 

2021-05-05 

1 timme Zoom 

2021-05-19 

15 minuter 

Zoom 2021-05-

19 

Deltagare 6  34 Förälder  1 timme Zoom 

2021-05-05 

40 minuter 

Zoom 2021-05-

19 

15 minuter 

Zoom 2021-05-

19 

 

Figur 1. Deltagare i fokusgruppen (Källa: Egen) 
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2.5.5 Genomförda möten med fokusgruppen 

Tre möten genomfördes med fokusgruppen. Det första mötet hölls med fokusgruppen 

2021-05-05 och det andra och tredje mötet hölls vid samma datum 2021-05-19, men vid 

två olika tidpunkter. De sista två mötena hölls vid samma datum för att det delvis 

underlättade för deltagarna att ta sig tiden till att medverka samt att vi menade att ett 

större fokus från deltagarnas sida gavs då.  

 

Under mötena var samma person moderator medan resterande två av oss fokuserade på 

att frågorna besvarades. De som var observatörer analyserade mimik, kroppsspråk, 

tonläge och grad av engagemang i diskussionerna. Mötena hölls genom Zoom och innan 

det första mötet fick deltagarna information om de tre mötenas upplägg och vad vi 

förväntade oss av de i form av de tidigare nämnda kriterierna [se 1.4 Avgränsning]. Vi 

inledde första mötet med att visa ett bildspel på skärmbilder från inlägg på Instagram 

gjorda av influencers på sociala medier (eng. SMIs, social media influencers), där de 

exponerade barn i betalda samarbeten med företag. Bilderna i bildspelet var 

slumpmässigt utvalda och visade på en variation av SMIs och samarbeten, för att 

deltagarna skulle se hur samarbeten kan se ut. SMIs i bildspelet presenterades som en 

del av vad SMIs visar upp offentligt på Instagram, utan etisk och moralisk bedömning.  

 

De som deltog på mötena hade kamerorna på hela tiden och de spelades in i form av 

ljudfiler genom Zoom på det första mötet och under det andra och tredje mötet på en 

eller flera telefoner. Deltagarna stannade kvar tiden ut på alla mötena och inga 

konflikter på grund av åsiktsskillnader uppkom under mötena. Varken mellan 

deltagarna eller mellan oss som höll i mötena och deltagarna. Deltagarna kunde när som 

helst avbryta och gå ur mötena om de önskade, men det var ingen som valde att göra 

det. Dock kom Deltagare 6 in senare till det andra mötet och missade två frågor och 

Deltagare 4 fick förhinder och uteblev från det andra och tredje mötet.   

 

2.5.6 Informanter till de enskilda intervjuerna  

Informanterna i de enskilda intervjuerna hade likt fokusgruppen samma förhållningssätt 

till kön och könsroller och till etik och moral [se 2.5.4 Deltagare i fokusgruppen]. Till 

skillnad från benämningarna som fokusgruppen tilldelades i undersökningen 

(exempelvis Deltagare 1), benämndes informanterna till de enskilda intervjuerna som 

‘Informant’ och en siffra. Siffrorna som tilldelades valdes även här ut slumpmässigt.  
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Alias  Ålder  Roll  Tidsåtgång Genomfördes via Datum 

Informant 1 27 Förälder  40 minuter Teams 2021-05-07 

Informant 2 29 Förälder  37 minuter Zoom 2021-05-06 

Informant 3 43 Förälder  26 minuter Zoom 2021-05-11 

Informant 4 35 Förälder  27 minuter Zoom 2021-05-17 

Informant 5 43 Förälder  20 minuter  Zoom 2021-05-13 

Informant 6 29 Förälder  23 minuter  Fysiskt 2021-05-15 

Informant 7 31 Förälder  29 minuter  Telefon 2021-05-20 

 

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

 

2.5.7 Genomförda enskilda intervjuer  

De enskilda intervjuerna genomfördes genom Zoom, Teams, som en fysisk intervju 

eller som en telefonintervju. Bildspelet [se 2.5.5 Genomförda möten med fokusgruppen] 

visades för de informanter som kände sig osäkra på hur ett betalt samarbete på 

Instagram kan se ut. Eftersom vi under alla intervjuer förutom telefonintervjun kunde se 

informanterna, analyserade vi likt fokusgruppen mimik, kroppsspråk, tonläge och grad 

av engagemang. När det gällde telefonintervjun, analyserades tonläge och grad av 

engagemang. Alla de semistrukturerade frågorna besvarades under intervjuerna. Även 

här spelades varje intervju in genom telefon, Zoom eller Teams som användes.  

Informanterna kunde avbryta sina intervjuer om de kände att frågorna blev för känsliga 

att besvara, men alla informanter slutförde intervjuerna.  

 

2.5.8 Intervjuguider till fokusgruppen och till de enskilda intervjuerna  

Vid det första mötet diskuterade fokusgruppen större och övergripande frågor [se Bilaga 

4] medan de under det andra mötet diskuterade frågor som utgick från deras 

diskussioner under det första mötet [se Bilaga 5]. Vid det tredje och sista mötet med 

fokusgruppen valdes frågor ut [se Bilaga 6] från diskussionsämnen under det andra 

mötet, för att få fram ett djupt resonemang som berörde det teoretiska ramverkets delar. 

Varför vi bara hade förbestämda frågor till det första mötestillfället med fokusgruppen 

och utformade sedan nya frågor utifrån det första mötet respektive det andra mötet, var 

eftersom vi ville försäkra oss om att få den djupa insikten i deras expertis som föräldrar 

på forskningsområdena. Vi gjorde även på det sättet för att vi menade att det krävdes för 

att de skulle ge djupa resonemang i och med att de intervjuades i grupp och kanske inte 

kände att de vågade uttrycka sig fullt ut annars.  
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Till de enskilda intervjuerna ställdes samma frågor som deltagarna i fokusgruppen tog 

del av under deras första möte. Däremot anpassades frågorna [se Bilaga 7] utifrån att det 

istället var en person i taget som besvarade de. Därmed byttes pronomen ut i frågorna. 

Anledningen till varför vi bara lät informanterna besvara frågorna som deltagarna i 

fokusgruppen fick ställda under deras första möte, var för att vi ansåg att vi ändå skulle 

få ett djupt resonemang från de i och med att de intervjuades enskilt. Vi benämnde 

SMIs som bara influencers i frågorna som deltagarna och informanterna fick ställda 

eftersom benämningen är vanligast att använda sig av i Sverige (Castman 2019) och 

därigenom var den troligen enklast att förstå sig på och relatera till. 

 

2.6 Analys av primär- och sekundärdata 

Primärdata transkriberades före den analyserades. Transkriberingen skedde genom att 

för hand dokumentera ord för ord från det som diskuterades under fokusgruppen och 

under de enskilda intervjuerna. Transkriberingen skedde både under insamlingen av 

data, men främst efteråt genom avlyssning av inspelningarna från mötena. Anledningen 

till att data transkriberades var för att vi ville hitta områden som kunde diskuteras vidare 

under de resterande två mötena med fokusgruppen och för att försäkra oss om att 

materialet tillämpades korrekt i empirikapitlet. Att transkribera primärdata ord för ord är 

enligt Wibeck (2010) det som bör göras när det gäller kvalitativa metoder, därav 

tillämpades tillvägagångssättet.  

 

Primärdata analyserades genom en innehållsanalys och det som analyserades var både 

bakgrunden till varför deltagarna och informanterna berättade som de gjorde och vad de 

poängterade mest i form av exempelvis begrepp. Enligt Wibeck (2010) är de två stegen 

vanliga i en innehållsanalys och därför tillämpade vi de. Det som även granskades var 

mimiken, kroppsspråk, tonläge och grad av engagemang. När vi analyserade 

bakgrunden till varför de uttryckte sig som de gjorde, vad de poängterade och de 

kroppsliga faktorerna, gjordes det utifrån intervjuguiderna och med studiens 

frågeställning i åtanke. På det viset kan det även förklaras som att vi vid det tillfället 

kodade vårt material enligt Smith (2017).  

 

Sekundärdata analyserades utifrån själva insamlingen av den och därefter vår egen 

tolkning av innehållet. Analysen skedde i och med att vi använde oss av AJG-guiden för 

att vara källkritiska och Linnéuniversitetets interna databas OneSearch med sökfiltret 
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peer-reviewed (vetenskapligt granskat). Därmed sållades vetenskapliga artiklar och 

böcker bort som inte hade en standard med bra kvalitet. När materialet granskades för 

att användas i studien, gjordes det genom våra tre enskilda tolkningar. Vid en del 

tillfällen granskade vi samma artiklar för att vara säkra på att vi förstod materialet sett 

till de kategorier i det teoretiska ramverket som vi berörde. Att vi först analyserade 

sekundärdata utifrån hur den framställdes som och därefter sökte efter specifika 

områden inom den, kan också beskrivas som delar inom en innehållsanalys enligt Smith 

(2017). Vi använde oss av de tillvägagångssätten eftersom vi var ute efter 

forskningsområden att undersöka och därför sållades materialet utifrån de kriterierna.  

 

2.7 Etiska ställningstaganden  

Vid forskning där människor är i fokus är det viktigt att forskningen ska vara etiskt 

försvarbar genom att värna om deras integritet och anonymitet (Bryman & Bell 2017). 

Eftersom den empiriska data från fokusgruppen och de enskilda intervjuerna baserades 

på personliga resonemang, var det viktigt att framställningen av data respekterade 

åsikterna och att de skildrades objektivt. För att värna om att studien skildrades på ett 

etiskt sätt, var det också viktigt att studiens analys inte framhävdes som rätt eller fel. Vi 

valde även att ha alla deltagare och informanter anonyma för att respektera deras 

integritet. En annan aspekt som vi hade i åtanke var att deltagarna och informanterna 

uttalade sig på villkor som var deras egna och de avgjorde själva om det var någon fråga 

som de inte ville besvara. Enligt Harcourt och Conroy (2011) är barn ett risktagande 

ämne att belysa i forskning. Således tog vi hänsyn till Vetenskapsrådets (2002) fyra 

forskningsetiska principer genom att vi informerade deltagarna och informanterna om 

undersökningens syfte, gav de själva valet att avgöra om de ville delta och behandlade 

deras uppgifter konfidentiellt samtidigt som vi inte använde uppgifterna utanför 

studiens syfte. 

 

2.8 Pålitlighet och validitet 

I och med urvalets kriterier [se 1.4 Avgränsning] och deras expertis [se 2.5.2 Att 

använda sig av fokusgrupper och enskilda intervjuer], hade urvalet också en nära 

koppling till forskningsområdena. Därigenom blev studien pålitlig angående urvalet 

eftersom urvalet bestod av föräldrar som hade förkunskaper som stämde överens med 

det som undersöktes. Deras förkunskaper gällande etik och moral i marknadsföring lade 

vi ingen stor vikt på eftersom vi ansåg att de var personliga. Om vi ställde krav på vissa 
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åsikter om etik och moral, hade vi själva agerat oetiskt och omoraliskt. Att vi höll 

deltagarna i en fokusgrupp istället för två, ansåg vi var ett annat exempel på pålitlighet 

för studien. En annan aspekt gällande pålitlighet var att vi i studien använde oss av en 

fokusgrupp på sex deltagare och sju enskilda intervjuer med personer som inte 

medverkade i fokusgruppen. Tillvägagångssättet visade på att vi tillämpade den 

kvalitativa aspekten gällande forskning grundligt, som Bryman (2018) framför. Att vi 

samlade in data på två sätt ansåg vi gav studien en högre pålitlighet i jämförelse med 

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

 

Studiens validitet påvisades genom det teoretiska ramverket som sammanställdes utifrån 

material från vetenskapliga artiklar och böcker. Eftersom artiklarna samlades in på 

kvalitetssäkrade vis [se 2.4 Primär- och sekundärdata], gav det en hög validitet. Det 

teoretiska ramverk hade även hög validitet sett till att vi använde oss av vetenskapliga 

artiklar från tidskrifter som nästintill enbart rankades som 3, 4 och 4* enligt AJG-

guiden (Chartered Association of Business Schools 2015). När vi sökte efter befintlig 

forskning inom våra forskningsområden, fick vi därigenom tag i material som förhöll 

sig till aspekter inom marknadsföring vilket visade på relevans.  

 

2.9 Metodkritik  

Enligt Bryman och Bell (2017) kan en kvalitativ datainsamling med en deduktiv ansats 

leda till att studien färgas av egna tolkningar, vilket kan resultera i att resultatet upplevs 

olika mellan forskare och deltagare. För att undvika problemet genomförde vi som 

tidigare nämndes operationaliseringstabeller, som sammanförde det teoretiska 

ramverket med intervjufrågorna. Primärdata som samlades in genom totalt 13 personer 

kan argumenteras mot att det var för litet antal informationskällor enligt Bryman (2018). 

Att vi träffade fokusgruppen vid tre möten och hade kompletterande intervjuer ansåg vi 

ändå vägde upp eventuella tvivel om empirisk mättnad. Urvalet bestod också av 

experter vilket även kan ses som en aspekt som vägde upp eventuell kritik mot 

metoden.  

 

Vi använde oss av som tidigare diskuterades AJG-guiden och OneSearch för att validera 

studiens tillförlitlighet. Att använda sig av söktjänsten OneSearch och AJG var två 

möjliga tillvägagångssätt för att få tillgång till tillförlitlig och relevant forskning och 

därigenom skapa vederläggning. Vi var medvetna om att det således fanns andra synsätt 
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på vad reliabel, validerad och vederlagd forskning är. Eftersom söktjänsten var erlagd 

av ett universitet och rankningslistan var bekräftad av forskare internationellt, ansåg vi 

ändå att studien blev granskad metodkritiskt.  

 

Kritik som eventuellt kan riktas mot transkriberingen av primärdata, var att kodningen 

av de enskilda intervjuerna gjordes av personen som höll i en intervju. Att transkribera 

och därefter koda de enskilda intervjuerna på det sättet, kan visa på tolkningsskillnader 

mot om de transkriberades och kodades av en person som inte höll i den enskilda 

intervjun i fråga. Dock undveks tolkningsskillnader vid de enskilda intervjuerna 

eftersom inspelningarna och transkriberingarna delgavs till övriga personer för 

eventuella ändringar. Risken för tolkningsskillnader när det gällde fokusgruppens möten 

minimerades eftersom vi alla medverkade på mötena. Eftersom studiens fokus låg på 

barn som exponeras i marknadsföring av influencers på sociala medier och i relation till 

etiska och moraliska ställningstaganden, visste vi att oavsett hur vi än formulerade oss 

språkligt fanns det rum för andra tolkningar om etiska och moraliska brister. Vi var 

även medvetna om att etik och moral kan tänkas skapa debatt och därför framhävdes 

forskare, SMIs och samhällsgrupper utan oetisk och omoralisk bedömning från vår sida.  
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3 Teori 

Kapitlet redogör för vetenskaplig forskning inom etik och moral i marknadsföring, 

marknadsföring i kombination med barn och SMIs marknadsföring.  

 

3.1 Etik och moral i marknadsföring  

Marknadsföring har länge fått hantera dilemman där etik varit i fokus. Etiska frågor i 

relation till marknadsföring verkar enligt Schlegelmilch och Öberseder (2010) vara en 

debatt utan ett avslut. En förklaring till varför marknadsföring har fått kritik och är ett 

hett debatterat ämne, kan ha sin grund i att det anses vara ett område som förknippas 

med oetiska metoder (Akaah & Riordan 1989). Trots att marknadsföringsetik har en 

lång bakgrund där etiska frågor dominerade under 1950-talet, kvarstår det faktum att 

detta fortfarande är ett bekymmer (Abela & Murphy 2008). Drumwright och Murphy 

(2009) menar att det är en utmaning att skapa ett tillförlitligt kommersiellt budskap 

samtidigt som det ska vara effektivt att sälja. 

 

Hill och Watkins (2007) beskriver att moral byggs på ett beteende där tankemönster 

leder till handlingar som drivs av normer angående rätt och fel. Vidare framhäver 

Singhapakdi, Vitell och Kraft (1996) att engagemanget för moraliska frågor har ökat 

intensivt. Etik i marknadsföring behandlar frågor om vad som anses vara rätt och bra i 

genomförandet av reklam samt marknadsföring (Cunningham 1999). Enligt Williams 

och Aitken (2011) är det vanligtvis genom företags mission, värdegrund och löften till 

konsumenter som de kommunicerar deras engagemang för etiska frågor.  

 

Huruvida en handling anses vara av den etiska eller oetiska sorten baseras på subjektiv 

moralisk bedömning av vad som är rätt och fel eller bra och dåligt. Därigenom kan 

moraliska känslor vara neutrala, positiva eller negativt värderade (Brunk 2012). Shaw 

(2017) framhäver två synsätt som marknadsförare kan använda för att undersöka om 

deras handlingar är moraliska. Om rätt eller fel i en handling bestäms av dess 

konsekvenser benämns det som consequentialist (Lim 2016). Om handlingen bestäms 

av avsikten eller andra faktorer snarare än konsekvenserna, benämns det som non-

consequentialist (Cherry & Fraedrich 2002).  

 

Etik och moral i marknadsföring har sitt fokus i företag där marknadsföringsaktiviteter 

sker (Williams & Aitken 2011; Cunningham 1999), där synsätten consequentialist och 
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non-consequentialist kan leda till moralisk bedömning (Shaw 2017) som i sin tur kan 

avgöra huruvida handlingen är etisk eller oetisk (Brunk 2012). Moral, när det kommer 

till den enskilda individen återspeglar den moraliska identiteten som avgör hur stor del 

moral har i individens liv (DeGrassi 2019; Aquino & Reed 2002). Moralisk identitet är 

nästa avsnitt som ska presenteras. 

 

3.1.1 Moralisk identitet  

Moralisk identitet återspeglar enligt Xu och Ma (2015) betydelsen och framträdandet av 

moraliska värden i den enskilda individens självidentitet. Den moraliska identiteten 

representerar en mental spegelbild av individens karaktär (McFerran, Aquino & Duffy 

2010). Det så kallade moraliska jaget, vilket hänvisar till den mentala framställningen 

kallas för ett schema och fungerar som regulator för moraliskt beteende. Detta eftersom 

människor strävar efter att göra sitt beteende förenligt med hur de ser sig själva (Blasi 

1984). Följaktligen menar Aquino och Reed (2002) att moralisk identitet motiverar till 

moraliska handlingar.  

 

Hur den enskilda individen värdesätter det moraliska idealet grundas i om det är centralt 

eller inte centralt i individens liv. Således kan det som anses vara centralt för en individ 

vara oväsentligt för någon annan (DeGrassi 2019). För individer med hög moralisk 

identitet finns det moraliska överväganden i vardagen, eftersom moral då är en central 

del. Å andra sidan är moraliska överväganden inte särskilt framträdande i vardagen för 

individer med låg moralisk identitet (Xu & Ma 2015). Enligt Leavitt, Zhu och Aquino 

(2016) är individen som upplever moralisk identitet som en central del i livet mer villig 

att visa moralisk hänsyn gentemot andra individer. Med andra ord är moralisk identitet 

antingen kroniskt viktig eller tillfälligt viktig för den enskilda individen (Choi & 

Winterich 2013). Detta kan även förklaras genom internalization och symbolization, där 

den förstnämnda syftar till moraliska egenskaper som är centrala för den enskilda 

individen och den sistnämnda på moraliska handlingar som kan visa att den enskilda 

individen har en moralisk identitet (DeGrassi 2019; Aquino & Reed 2002).  

 

Etik och moral i marknadsföring och moralisk identitet, är områden som konsumenter 

berörs av när de tar emot marknadsföring och när de agerar i form av ett beteende 

(Williams & Aitken 2011; Blasi 1984). Marknadsföring riktad mot barn är en 

marknadsföringsstrategi när det kommer till marknadsföring i kombination med barn 
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(Cross 2002). Marknadsföring riktad mot barn har länge varit ett diskuterat område sett 

till om det är etiskt och moraliskt riktigt att blanda in barn i marknadsföring (Rowthorn 

2019). Därför kommer nästa avsnitt att diskutera marknadsföring i kombination med 

barn och bland annat marknadsföring riktad mot barn, för att studiens huvudsakliga 

fokusering ligger på marknadsföring i kombination med barn tillsammans med etik och 

moral, där sedan SMIs skildras som ett exempel på aktörer som använder sig av barn i 

marknadsföring. 

 

3.2 Marknadsföring i kombination med barn  

Marknadsföring riktad mot barn, så kallad child advertising, är en väletablerad 

benämning inom marknadsföring och därmed finns det mycket forskning om 

marknadsföring riktad mot barn (Moore 2004). Däremot forskning om marknadsföring 

med barn, är ett område som utifrån vår syn inte existerar i dagsläget år 2021. Dock 

finns det ett försök mot att motivera forskare till att undersöka marknadsföring med 

barn och när det gäller influencers på sociala medier (eng. SMIs, social media 

influencers). Försöket består av Abidins (2015) begrepp micro micro-celebrity. Hennes 

begrepp innefattar barn till SMIs som nyttjas av sina föräldrar i marknadsföring för 

föräldrarnas framtida ekonomiska vinning. Hon förklarar att barnen som därigenom blir 

kända endast är en biprodukt av den framtida ekonomiska vinningen.  

 

Marknadsföring med barn är det som vi anser sker genom influencer marketing om 

SMIs inkluderar barn i samarbeten med betalande företag och vi håller med Abidin 

(2015) i hennes benämning. Eftersom detta är enligt vår syn det närmsta forskningen 

har kommit hittills gällande marknadsföring med barn, anser vi ändå att det inte är 

tillräckligt för att grunda ett helt forskningsområde om i denna studie. Därför är 

marknadsföring riktad mot barn det område som är det som är etablerat och erkänt bland 

många forskare och förutom micro micro-celebrity, trots allt ligger närmast 

forskningsområdet marknadsföring med barn. Nedan i följande avsnitt belyses därför 

huvudsakligen marknadsföring riktad mot barn, för att vi överhuvudtaget ska kunna 

förmedla hur barn berörs av marknadsföring.  

 

Enligt Nelson (2018) har marknadsföring riktad mot barn förändrats sedan 1970-talet. 

Cross (2002) förklarar att till en början handlade marknadsföringen som var riktad mot 

barn om reklamer som visades i barnprogram, där produkter som även var riktade mot 



  
 

 20 

barnen visades. På senare tid har marknadsföring riktad mot barn tagit en annan form 

enligt Nelson (2018) som ger exemplet vlogg (informativ film). Vidare förklarar hon att 

barn också påverkas av marknadsföring som förmedlas från företag och till föräldrar, 

där barnens uppfattning av marknadsföringen ges av föräldrarna som har tagit del av 

den. Moore (2004) förtydligar att företag som har riktad marknadsföring mot barn gör 

det på ett diskret sätt, som exempelvis att göra reklam för serier i barntidningar. Således 

förklarar hon att marknadsföring riktad mot barn handlar i grund och botten om att 

underhålla barnen, vilket kan ske genom exempelvis sponsrade karaktärer i spel. Dock 

menar Cross (2002) att marknadsföring som riktas mot vilken målgrupp som helst ändå 

påverkar barn negativt om de känner att de lockas av den. Om de sedan lockas av 

marknadsföringen menar han kan leda till att barnens förmåga av att exempelvis förstå 

sig på vad tacksamhet är, blir underutvecklad.  

  

Bakir och Vitell (2010) påstår att marknadsföring riktad mot barn som sker genom 

reklam ska kontrollera och vägleda barnen åt ett visst beteende beroende av vad 

reklamens innehåll handlar om. De exemplifierar detta genom matindustrin och hur 

övervikt hos barn ökar genom den stora mängd marknadsföring riktad mot barn som 

finns där. Följaktligen menar Neeley och Schumann (2004) att innehållet i reklamfilmer 

ska göra att varumärkena lyser igenom och blir ihågkomna. De förklarar att 

förskolebarn blir lockade av reklam som innehåller tecknade karaktärer, ljud och 

rörelse. Enligt Rose, Merchant och Bakir (2012) anammar barn marknadsföring som 

bland annat är rolig och som innehåller magiska inslag, eftersom barn blir mer 

engagerade om de ser något som symboliserar glädje. De hävdar även att 

marknadsföring riktad mot barn använder sig av dessa saker för att få barnprodukter 

sålda. Däremot anser De Jans et al. (2018) att barn som mottager reklam och som är 

under åtta års ålder, inte förstår vad reklam är överhuvudtaget och vad den syftar till.  

  

Samtidigt som företag är de som vanligen marknadsför sig genom reklam på diverse 

medieplattformar, är det ändå föräldrarna till barnen som blir förebilder för hur 

reklamen ska förstås. Föräldrarna kan påverka barnens syn på reklam som riktas mot de 

eftersom barn tar efter föräldrar. Hur föräldrar lägger grundförståelsen för 

marknadsföring hos barnen kallas därmed för parental mediation (Evans, Grubbs Hoy 

& Carpenter Childers 2018). Rozendaal, Slot, van Reijmersdal och Buijzen (2013) 

förklarar att när barnen blir äldre och är mer intresserade av att spendera deras tid med 
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vänner än med sina föräldrar, blir då föräldrarna utbytta och vännerna får istället 

inflytande när det gäller marknadsföring och konsumtion. Därigenom hävdar de att 

grupptryck från vänner blir det som vägleder den enskilda individen och som avgör 

exempelvis vilka varumärken som är godkända att konsumera.   

 

Eftersom föräldrar har en stor del i synen som barn utvecklar kring marknadsföring 

(Evans, Grubbs Hoy & Carpenter Childers 2018), kommer nästa avsnitt att belysa 

föräldrarnas del i marknadsföring. Hur föräldrar delar bilder och filmer på sociala 

medier på sina barn, bidrar bland annat till godkännandet om i vilken omfattning barn 

ska bli involverade i marknadsföring (Douglas 2009). Därför är det också en central del 

att belysa.   

 

3.2.1 Föräldrar som delar med sig av sina barn på sociala medier  

Eftersom föräldrarna är de som vägleder barnen kring hur marknadsföring bör tolkas 

(Evans, Grubbs Hoy & Carpenter Childers 2018), är även deras eget sätt att 

marknadsföra barnen relevant att delge. Föräldrar som delar med sig av bilder och 

filmer med tillhörande texter om sina barn på sociala medier kallas för sharenting (Fox 

& Hoy 2019). Enligt Nottingham (2019) har sharenting sitt ursprung från de engelska 

orden share och parenting, där föräldrars publicering om deras barn har gett upphov till 

fenomenet. Anledningen som kan ligga bakom delningen av sina barn på sociala medier 

är förlängningen av sig själv i syftet att visa mer av sig själv, det så kallade utvidgade 

jaget (Belk 1988, 2013). Vidare menar Fox och Hoy (2019) att det i stort sett har blivit 

en social norm för föräldrar att använda sociala medier för detta ändamål. Webb och 

Lee (2011) beskriver också att föräldrar som delar med sig av sina barn online är en del 

av att visa upp prestation men också en typ av nätverksskapande för att följare med 

liknande situation kan interagera med SMIs. 

 

Enligt Fox och Hoy (2019) är sharenting inte specificerat till genus, däremot visar 

forskning att det vanligtvis är föräldrar som definierar sig som mammor som publicerar 

inlägg på sociala medier med eller om sina barn. Fenomenet är också grundat i 

kvinnliga SMIs som bygger sina personliga varumärken och som dessutom kallas för 

mumpreneurship, eftersom de både är föräldrar och egenföretagare (Duberley & 

Carrigan 2012). Barnen kan i detta fall fungera som brand extension, vilket syftar till 

när ett etablerat varumärke används på en ny dimension för att dra nytta av det 
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etablerade varumärket (Archer 2019; Batra, Lenk & Wedel 2010). Vidare förklarar 

Archer (2019) att barnen adderas till det personliga varumärket när de nämns eller syns i 

inlägg på sociala medier eller bloggar. Enligt Douglas (2009) ser marknadsförare 

mumpreneurship som ett sätt att direkt nå lojala konsumenter, vilket leder till att 

mammor i detta fall tjänar pengar genom barnens delaktighet.  

 

Avslutningsvis poängterar Nottingham (2019) att sharenting är ett fenomen som kan 

inledas redan i ett tidigt stadie av en graviditet, genom exempelvis publicering av 

ultraljudsbilder och beräknat förlossningsdatum. Damkjaer (2018) menar att detta kan 

leda till att barnen får digitala identiteter innan de har lämnat livmodern och lärt sig att 

prata, eftersom föräldrarna gärna vill dela med sig av glädjen men också utmaningar 

som hör till blivande föräldraskap. Däremot kan sharenting och sociala medier också ha 

en negativ påverkan på barnen och deras självkänsla i den bemärkelse att det som visas 

upp på sociala medier oftast görs välpolerat (Steinsbekk et al. 2021). Mer om barns 

tankar och känslor kommer att presenteras i nästa avsnitt eftersom sharenting är ett sätt 

att framställa bilder och filmer på barn på sociala medier (Fox & Hoy 2019). 

Delningarna kan i sin tur som sagt leda till många konsekvenser av olika slag för barnen 

(Steinsbekk et al. 2021).  

 

3.2.2 Barns tankar och känslor om marknadsföring  

Genom att beröra barns tankar och känslor (Flavell, Flavell & Green 2001) skapas 

därmed en insyn i hur bland annat barnens roll faller sig gällande bilder och filmer med 

medföljande kommentarer, som delas av deras föräldrar på sociala medier (Fox & Hoy 

2019). Eftersom barnens kognitiva förmågor inte är fullt utvecklade i jämförelse med 

vuxnas, har de därmed inte den fulla förståelsen för innebörden bakom marknadsföring 

och möjliga konsekvenser (Rozendaal et al. 2013). Flavell, Flavell och Green (2001) 

menar att barn är uppmärksamma på deras känslor och tankar redan vid fyra års ålder. 

De förklarar att först då kan de förstå att känslor kan skapas av tankar och därigenom att 

känslor och tankar är relaterade till varandra. Vidare förtydligar de att med hjälp av 

kognitiva strategier kan barnen förändra deras tankar genom att exempelvis göra sig 

själva glada i det fall att de varit ledsna, eftersom de är medvetna om vad som händer i 

deras kroppar. Däremot hävdar Cross (2002) att de inte har den logiska förmågan 

utvecklad som barn och kan inte se konsekvenserna i marknadsföring, som exempelvis 

konsumera produkter på grund av marknadsföring. Enligt Rozendaal et al. (2013) är de 
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heller inte medvetna om marknadsföring och hur den vill övertala sina mottagare till ett 

visst beteende, förrän vid 12 års ålder.  

 

Barn lär sig av personer i deras omgivning och är medvetna om att ett beteende kan 

förändras beroende på situationen som de befinner sig i. I olika situationer kan även 

barn identifiera sina egna känslor, behov och självuppfattningar om vad som händer 

(Schill, Godefroit-Winkel & Hogg 2020). Peracchio (1992) beskriver samma sak som 

Schill, Godefroit-Winkel och Hogg (2020), men belyser också att barn är redan 

kompetenta och har ett utvecklat sinne redan vid 5 års ålder och har en 

världsuppfattning som är relativt korrekt. Peracchio (1992) beskriver också att barn har 

ett intränat beteende i vissa situationer som återupprepas vid liknande situationer, men 

däremot märks det att när de upplever något utifrån det “normala” blir det svårt för de 

att bearbeta information och hantera det. Siegler (1996) upplyser att barns kognitiva 

förmågor brukar beskrivas som en lärande process. Följaktligen kommer därför nästa 

avsnitt om SMIs och deras marknadsföring på sociala medier att beskrivas eftersom det 

är något som barn kan tänkas uppleva som utöver det “normala”.   

 

3.3 SMIs marknadsföring  

Eftersom barn inte har samma rationella förmåga som vuxna när det kommer till 

marknadsföring och konsumtion av produkter (Cross 2002), kan det även bli svårt för 

de att förstå sig på marknadsföring från SMIs. Marknadsföringsstrategin väcker känslor 

hos alla som kommer förbi den och som berörs av den (Ki & Kim 2019). Interaktionen 

som sker mellan SMIs och deras följare i form av inlägg som exempelvis bilder och 

filmer, är det som kan beskrivas som marknadsföringsstrategin: Influencer marketing. 

Marknadsföringsstrategin avser framförallt att SMIs ska framhäva produkter för 

företags ekonomiska vinning. Följare som känner en samhörighet i form av att de tycker 

om stilen på bilderna som delas i inläggen av en SMI, gör sedan att denna SMI har en 

stor chans att kunna påverka följarnas beteende i framtida interaktioner med 

varumärken (Belanche et al. 2021). Influencer marketing sker på en personlig grund, 

vilken ses som trovärdig till skillnad från marknadsföring direkt från företag som vill 

sälja in sina produkter. I och med att följarna får en nära insyn till SMIs genom inläggs-

delning på sociala medier, skapar de en relation. Relationen kan i sin tur göra att de 

känner sig positiva till marknadsföringen som kommer från de oavsett vad den avser 

(Lou 2021). Trots att Casaló, Flavián och Ibáñez-Sánchez (2020) menar att SMIs anses 
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ha stort inflytande på följarnas beteende, framför de även att det är följarna som är de 

potentiella konsumenterna av det som kommuniceras genom influencer marketing och 

därmed är det de som avgör vilka SMIs som ska få uppmärksamhet.  

 

Enligt Delbaere, Michael och Phillips (2021) är influencer marketing först och främst 

grundat på inflytande från SMIs som framhäver produkter på sociala medier för företag 

mot ekonomisk ersättning. Vidare menar de att marknadsföringsstrategin är effektiv för 

företag att använda sig av då den många gånger genererar i ökade försäljningsintäkter 

av produkter som syns med och rekommenderas av SMIs. Dock poängterar de att SMIs 

som är de drivande aktörerna bakom influencer marketing och som skapar 

försäljningssiffror, inte kan benämnas som varumärken i sig. Däremot förklarar Lou 

(2021) och Belanche et al. (2021) att drivkraften bakom SMIs vilja av att påverka sina 

följare och att skapa engagemang på sociala medier, bottnar i att de trots allt ser rollen 

de har som ett sätt att livnära sig på. Vidare menar Hughes, Swaminathan och Brooks 

(2019) att influencer marketing vanligen börjar med samarbeten mellan ett företag som 

vill kommunicera sina produkter på marknaden och en SMI. Följaktligen beskriver de 

att samarbetet antingen grundar sig på sponsring av produkter som SMIs ska visa upp 

på sociala medier kostnadsfritt eller i form av ett arbetsavtal. Därefter menar de att 

samarbetets målsättning är att ge företaget positiv word-of-mouth (positiv 

marknadsföring av ett varumärke från konsumenter till konsumenter) och ökad 

popularitet för SMI.  

 

Förutom att influencer marketing handlar om produkter som marknadsförs av SMIs så 

skapar marknadsföringsstrategin band mellan de potentiella konsumenterna (följarna) 

och SMIs. Relationen kallas för parasocial relationship och beskriver det 

känslomässiga bandet som en beundrare har till en känd aktör som syns i media och 

däribland 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 även sker genom de livsstilar som SMIs visar 

upp på sociala medier och inte enbart genom samarbeten med företag som vill sälja in 

sina produkter. Följaktligen beskriver de att SMIs som säljer in sig själva genom att visa 

upp lyxiga livsstilar, kallas för high-net-worth SMIs. Därmed handlar inte influencer 

marketing enbart om produkter som SMIs lägger upp genom bilder och filmer som 

kommenteras samt länkas till företagen, utan influencer marketing skapar 
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vänskapsrelationer från följarnas sida till SMIs (Audrezet, de Kerviler & Guidry 

Moulard 2020). Enligt Ki och Kim (2019) kan vänskapsrelationerna i sin tur ge 

komplikationer i form av att bland annat följares verklighetsuppfattning till SMIs 

påverkas, genom att de känner ett behov av att sträva efter samma livsstilar som de visar 

upp. De förtydligar att behovet av att vilja efterlikna, visar sig omedvetet som 

medvetet.  

 

Den psykologiska påverkan som kända personer som SMIs har på sina följare kan 

förklaras genom celebrity endorsement och influencer endorsement, vilka handlar om 

när kända personer och SMIs används i marknadsföring. De används i marknadsföring 

för att de har en stark attraktionskraft i media (Hamilton Rice, Kelting & Lutz 2012; 

Cocker, Mardon & Daunt 2021). Attraktionskraften diskuteras i nästa avsnitt.  

 

3.3.1 Kändisar 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 få information ifrån som de sedan 

värderar högt (Casaló, Flavián & Ibáñez-Sánchez 2020). Kända personer används därför 

av företag som lockbeten för att kunna kommunicera med en träffsäker marknadsföring 

till utvalda segment av konsumenter. Att använda sig av kända personer kallas för 

celebrity endorsement. Kändisarna anses både ha en attraherande och övertygande roll i 

marknadsföring och är därmed en effektiv marknadsföringsstrategi om deras image 

stämmer överens med vad företagen symboliserar (Hamilton Rice, Kelting & Lutz 

2012).  

 

För att celebrity endorsement ska ha en verkningskraft på exempelvis potentiella 

konsumenter beskriver Winterich, Gangwar och Grewal (2018) att det krävs fans som 

ser upp till de kända personerna. Vidare menar de att celebrity endorsement är kulturellt 

betingat eftersom det är samhället som avgör vilka personer som exempelvis anses som 

beundransvärda och som har expertis inom ett område. Thomson (2006) förtydligar att 

attraktionskraften som civila har till kända personer beror på att de är kulturellt 

godkända som human brands, vilket innebär en stor skara av fans som gemensamt 

tycker om det som en känd person står för värderingsmässigt eller som är fascinerade av 

det yrkesområde som den kända personen verkar inom. Han poängterar att genom 

attraktionen till kända personer, vägleds civila i val av exempelvis syn på varumärken 
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och personliga värderingar. Celebrity endorsement är därmed något som styrs av hur 

civila uppfattar kända personer, positivt som negativt och hur kända personer i sin tur 

har agerat för att uppfattas som de gör (Wong, Fock & Ho 2020; Zhou & Whitla 2013).  

 

Torres, Augusto och Matos (2019) beskriver att till skillnad från celebrity endorsement, 

uppfattas SMIs nå ut till sina följare mer än vad kända personer gör när de används 

genom influencer endorsement. Cocker, Mardon och Daunt (2021) menar att SMIs 

kändisskap har uppkommit genom delning av inlägg på sociala medier medan 

traditionellt kändisskap som exempelvis idrottsstjärnor, har fått kändisskapet utanför 

sociala medier. Vidare påvisar de att därigenom är SMIs aktivitet på sociala medier mer 

gynnsam för företag att samarbeta med i och med att de är mer vana när det kommer till 

att göra reklam för produkter. Enligt Kwon, Saluja och Adaval (2015) attraheras olika 

kulturella samhällsgrupper av enskilda och kollektiva teman när det gäller 

marknadsföring. De förtydligar att en del kulturella samhällsgrupper tar till sig 

information bättre som innehåller ord som ’Jag’ medan andra lockas av ’Vi’. Kapitan 

och Silvera (2016) förklarar därigenom att influencer endorsements’ positiva 

bemärkelse avgörs av hur väl följarna känner sig inkluderade i reklamen som SMIs 

kommunicerar.  

 

Celebrity endorsement och influencer endorsement är därmed två synsätt på hur kända 

personer särskiljs och karaktäriseras av företag som vill marknadsföra produkter med 

hjälp av deras kändisskap (Hamilton Rice, Kelting & Lutz 2012; Torres, Augusto & 

Matos 2019). Följaktligen kan marknadsföring som kommuniceras genom en slags 

berättelse (Edson Escalas 2004) som exempelvis ett bakomliggande kändisskap 

(Thomson 2006), bidra till mer ihågkommande budskap hos de som tar emot 

marknadsföringen (Edson Escalas 2004). Vad berättelserna kan medföra till relationer 

med konsumenter kommer att beskrivas i nästa avsnitt.  

 

3.3.2 Berättelser har förmågan att övertala  

Förutom att kända personers kändisskap särskiljs och kategoriseras av företag i form av 

celebrity endorsement och influencer endorsement (Hamilton Rice, Kelting & Lutz 

2012; Torres, Augusto & Matos 2019), väcker de som tidigare nämndes även känslor 

hos de som beundrar de (Winterich, Gangwar & Grewal 2018). Singh och Sonnenburg 

(2012) benämner konceptet av att väcka känslor och sprida budskap via sociala medier 
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som storytelling. Vidare menar de att storytelling är något som skapas mellan SMIs och 

deras följare och därav kan budskap spridas fort. Pera och Viglia (2016) förklarar att 

storytelling bottnar i information som förmedlas från en avsändare till en mottagare 

genom berättelser. De förklarar att information som förmedlas genom berättelser, 

engagerar mottagarna av informationen mer eftersom berättelser gör att känslor och 

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

  

Grigsby och Mellema (2020) förklarar att storytelling kan användas i reklam och gör att 

användare på sociala medier uppfattar det som marknadsförs med hjälp av storytelling 

tydligare. Edson Escalas (2004) menar att konsumenternas köpbeslut ofta grundar sig i 

marknadsföring som innehåller storytelling, som exempelvis hos bilreklamer där det 

berättas om säkerhet vilket i sin tur ‘gror frön’ hos konsumenterna. Storytelling är ett 

sätt att engagera mottagarna för att därefter bygga relationer till de (van Laer, Feiereisen 

& Visconti 2019; Heeju, Baek, Jang & Sung 2020). Woodside, Sood och Miller (2008) 

förtydligar att storytelling är en teknik som ska hjälpa enskilda individer att känna igen 

och relatera till kulturella begrepp. De menar att produkter är något som de enskilda 

individerna i en kontext använder sig av för att uttrycka sig själva och således används 

inte bara storytelling av företag. De förtydligar att storytelling sker när enskilda 

individer kommunicerar med varandra, vilket exempelvis skulle kunna vara med hjälp 

av ett par sneakers av ett visst varumärke. Dock menar Dessart och Pitardi (2019) att 

storytelling i marknadsföring avser att visa upp ett scenario så nära verkligheten som 

möjligt, eftersom verklighetstrogna berättelser ger störst effekt på mottagarna. 

Följaktligen förklarar de att verklighetstrogna inslag i berättelser genom storytelling 

kallas för verisimilitude. 

 

I nästa kapitel presenteras empirin från studiens undersökning. Eftersom studien berör 

forskningsområdena: Etik och moral i marknadsföring, marknadsföring i kombination 

med barn och SMIs marknadsföring, är det viktigt att förtydliga hur de också hänger 

ihop med studiens undersökning. Hur kategorierna i det teoretiska ramverket skildrades 

i studiens undersökning kommer därför att presenteras nedan.  
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4 Empiri 

Kapitlet presenterar empiriska data som har tagits fram utifrån mötena med 

fokusgruppen och de enskilda intervjuerna.  

 

Empirin presenteras utifrån de tre forskningsområdena [se 3.1 Etik och moral i 

marknadsföring, 3.2 Marknadsföring i kombination med barn och 3.3 SMIs 

marknadsföring] som undersöktes. Avsnitten nedan har samma rubriker som 

kategorierna i det teoretiska ramverket för att det tydligt ska gå att urskilja vilket 

teoretiskt forskningsområde från kapitel 3, som även undersöktes genom frågorna. Här 

benämns influencers på sociala medier (eng. SMIs, social media influencers) som bara 

influencers i och med att de benämndes så i frågorna. 

 

4.1 Etik och moral i marknadsföring  

Samtliga informanter och deltagare fick frågan om vad etik och moral betyder ur deras 

synsätt. Informant 11 förklarar att etik och moral är svåra begrepp att definiera eftersom 

det inte är något som tänks på i vardagen eller används i språket, vilket Informant 22 

instämmer på. Informant 33 beskriver etik och moral som rätt och fel och hur andra 

människor bemöts. För Informant 74 handlar det om att kunna stå för de val som görs i 

vardagen samt att kunna sova gott om natten. Informant 55 belyser däremot att etik och 

moral är något som tänks på mest i koppling till barnen och menar att de ska kunna 

identifiera rätt och fel. Informant 66 beskriver etik och moral är en stor del av vardagen, 

medan det för Informant 47 är något som styrs av normer i samhället och att det är en fin 

linje av vad som är accepterat i samhället och vad som är olagligt. Informant 68 

förklarar med träffsäkert tonläge att moral betyder heder och lojalitet och etik betyder 

vett och etikett.  

 

 

 

 
1 Informant 1, förälder, 27 år, enskild intervju via Zoom den 7 maj 2021. 
2 Informant 2, förälder, 29 år, enskild intervju via Teams den 6 maj 2021. 
3 Informant 3, förälder, 43 år, enskild intervju via Zoom den 11 maj 2021. 
4 Informant 7, förälder, 31 år, enskild intervju via telefon den 20 maj 2021. 
5 Informant 5, förälder, 43 år, enskild intervju via Zoom den 13 maj 2021. 
6 Informant 6, förälder, 29 år, enskild fysisk intervju den 15 maj 2021. 
7 Informant 4, förälder, 35 år, enskild intervju via Zoom den 17 maj 2021. 
8 Informant 6, förälder, 29 år, enskild fysisk intervju den 15 maj 2021. 



  
 

 29 

För Deltagare 19 är moral personligt, vilket gör att människor har olika moral medan 

etik är uppbyggt kring samhället och skiljer sig mellan olika kulturer, länder och städer. 

Deltagare 210 beskriver med en självsäker röst under det första mötet, att moral baseras 

på egna värderingar och att etik formas av hela samhället. Däremot säger Deltagare 511 

med en lugn röst att etik och moral är det som särskiljer rätt och fel, men menar också 

att något kan vara moraliskt korrekt men etiskt fel och tvärtom. 

 

Etisk och oetisk marknadsföring är områden som informanterna reflekterar kring där 

Informant 612 beskriver att marknadsföring är etisk om den är ärlig och ger det som den 

lovar, annars är den oetisk. För Informant 113 blir marknadsföring oetisk om barn är 

delaktiga i den i samband med en produkt som inte har med barn att göra 

överhuvudtaget. Marknadsföring från skönhetsindustrin är enligt Informant 314 exempel 

på oetisk marknadsföring där de enbart uppmuntrar till konsumtion. Även Informant 715 

menar att marknadsföring är oetisk om den sker på bekostnad av andra människor och 

företag. Marknadsföring som går ut på manipulation för att uppmuntra konsumtion är 

enligt Informant 416 oetisk marknadsföring, där etisk marknadsföring är när den speglar 

sanningen. 

 

Vid det första mötet med fokusgruppen diskuteras marknadsföring som är oetisk och 

när den är på bekostnad av barns hälsa, integritet och framtid, är den oetisk enligt 

Deltagare 117, där Deltagare 318 som menar att det kan ge barn konsekvenser i framtiden 

som de själva inte kan påverka. Beroende på exponeringen tror Deltagare 219 och 520 att 

det är svårt att kunna kontrollera hur bilderna används av andra parter och att bilder och 

filmer sparas i framtiden. Deltagare 621 ställer sig frågande till om det verkligen är etiskt 

försvarbart att barn som inte kan föra sin egen talan används i marknadsföring. Däremot 

tycker Deltagare 322 att det är mer försvarbart om produkten är barnrelaterad än om den 

 
9 Deltagare 1, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
10 Deltagare 2, förälder, 32 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
11 Deltagare 5, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
12 Informant 6, förälder, 29 år, enskild fysisk intervju den 15 maj 2021. 
13 Informant 1, förälder, 27 år, enskild intervju via Zoom den 7 maj 2021. 
14 Informant 3, förälder, 43 år, enskild intervju via Zoom den 11 maj 2021. 
15 Informant 7, förälder, 31 år, enskild intervju via telefon den 20 maj 2021. 
16 Informant 4, förälder, 35 år, enskild intervju via Zoom den 17 maj 2021. 
17 Deltagare 1, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
18 Deltagare 3 förälder, 27 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
19 Deltagare 2, förälder, 32 år, fokusgrupp via zoom den 5 maj 2021. 
20 Deltagare 5 förälder, 25 år fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
21 Deltagare 6, förälder, 34 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
22 Deltagare 3 förälder, 27 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 



  
 

 30 

inte är det, där Deltagare 523 lyfter frågan om det är mer försvarbart om barnet i fråga 

fick betalt för samarbetet. Samtliga deltagare ställer sig kluvna gentemot frågan.  

 

Barn som är delaktiga i betalda samarbeten med företag som arbetar med välgörenhet är 

enligt Informant 124 och 425 ett dilemma. Vidare menar de att de kan förstå företaget och 

publiciteten som välgörenhet får i och med influencers och exponeringen, men ställer 

sig frågande till varför de inte gör inlägget utan ekonomisk ersättning. Informant 326, 427 

och 628 resonerar som så att samarbetena är med gott syfte men att det fortfarande är 

svårt som konsument att veta om det går rätt till, hur samarbetet är uppbyggt och att det 

fortfarande involverar barn som inte förstår innebörden av Instagram, samarbeten och 

pengar. För Informant 729 är det viktigt att pengarna går till välgörenheten oavsett hur 

samarbetena är upplagda och undersöker därför alltid det innan pengar doneras. 

Informant 530 uttalar sig som citatet nedan: 

 

”Jag är av principen “sköt dig själv och skit i andra” Jag har inte så mycket åsikter om vad folk lägger ut, 

jag är vuxen människa och jag bestämmer själv vad jag lägger ut, om det inte är olagligt. Men jag tycker 

nog inte att det är omoraliskt, det tycker jag nog inte.” - Informant 531  

 

I en intensiv diskussion under det första mötet ställer sig Deltagare 632 sig frågande till 

vad syftet är att barn ska exponeras i marknadsföring, även om det är för välgörenhet. 

Deltagare 333 förstår inte vad skillnaden är om barn är med eller inte eftersom pengarna 

oavsett ska gå till välgörenhet. Däremot tror Deltagare 134 att barn används för att locka 

följare och få influencers mer omtyckta, men menar att det beror på vad det är för 

produkt som ska marknadsföras och vad syftet med barns delaktighet är.  

 

Vid det andra mötet med fokusgruppen resoneras det om vart gränsen mellan etisk och 

oetisk marknadsföring går. Deltagare 135 berättar med handgester att gränsen går när 

marknadsföringen kränker någon, oavsett hur det görs. Deltagare 336 tycker däremot att 

 
23 Deltagare 5 förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
24 Informant 1, förälder, 27 år, enskild intervju via Zoom den 7 maj 2021. 
25 Informant 4, förälder, 35 år, enskild intervju via Zoom den 17 maj 2021. 
26 Informant 3, förälder, 43 år, enskild intervju via Zoom den 11 maj 2021. 
27 Informant 4, förälder, 35 år, enskild intervju via Zoom den 17 maj 2021. 
28 Informant 6, förälder, 29 år, enskild fysisk intervju den 15 maj 2021. 
29 Informant 7, förälder, 31 år, enskild intervju via telefon den 20 maj 2021. 
30 Informant 5, förälder, 43 år, enskild intervju via Zoom den 13 maj 2021. 
31 Informant 5, förälder, 43 år, enskild intervju via Zoom den 13 maj 2021. 
32 Deltagare 6, förälder, 34 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
33 Deltagare 3, förälder, 27 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
34 Deltagare 1, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
35 Deltagare 1, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
36 Deltagare 3, förälder, 27 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
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gränsen går när marknadsföringen inte känns autentisk eller när de gör allting för 

pengar. Deltagare 137, 338 och 539 tycker att det finns olika typer av acceptans när det 

kommer till etik och moral beroende på vilken uppväxt, vilka förutsättningar och hur 

föräldrarnas syn på etik och moral har varit. På Instagram tycker Deltagare 140 att det 

inte får ske på bekostnad av någon, där Deltagare 541 instämmer och tycker att gränsen 

går när människors egenskaper utnyttjas enbart för dragkraften och uppmärksamheten. 

Deltagare 242 förklarar att Instagram går ut på att ‘scrolla’ (bläddra bland inlägg i 

Instagramflödet) och menar att det går så fort att det glöms bort att tänka efter vad som 

visas i inläggen.  

 

4.1.1 Moralisk identitet  

Informant 343 förklarar bestämt att etik och moral genomsyrar hela vardagen, medan 

Informant 144 inte aktivt går och tänker på det. För Informant 645 är etik och moral 

viktiga begrepp på arbetsplatsen och visar sig i vardagen när barnen gör något de inte 

ska göra. Informant 546 framhäver att det är viktigt att etik och moral förs vidare till sina 

barn och att det känns i magen när något inte är rätt. Efter reflektioner i sitt svar 

förklarar Informant 447 att etik och moral är något som den indirekt tänker på i vardagen 

genom att ha åsikter kring vad som syns i vardagen och på sociala medier. Informant 748 

uppmärksammar etik och moral mer i sin yrkesroll, men även genom att inte försköna 

information eller gå bakom ryggen på någon. Deltagare 149 beskriver med ett träffsäkert 

tonläge under det första mötet att etik och moral är uppenbara när det gäller arbetsroller, 

men mindre i privatlivet förutom när pratas om etik och moral. För Deltagare 550 

genomsyrar inte etik och moral vardagen, men uppmärksammar det när något går 

utanför ramarna.  

 

 

 

 
37 Deltagare 1, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
38 Deltagare 3, förälder, 27 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
39 Deltagare 5, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
40 Deltagare 1, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
41 Deltagare 5, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
42 Deltagare 2, förälder, 32 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
43 Informant 3, förälder, 43 år, enskild intervju via Zoom den 11 maj 2021. 
44 Informant 1, förälder, 27 år, enskild intervju via Zoom den 7 maj 2021. 
45 Informant 6, förälder, 29 år, enskild fysisk intervju den 15 maj 2021. 
46 Informant 5, förälder, 43 år, enskild intervju via Zoom den 13 maj 2021. 
47 Informant 4, förälder, 35 år, enskild intervju via Zoom den 17 maj 2021. 
48 Informant 7, förälder, 31 år, enskild intervju via telefon den 20 maj 2021. 
49 Deltagare 1, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
50 Deltagare 5, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
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“När det känns som att det är helt utanför ämnet för vad har den ungen för syfte ihop med en cykel. Hade 

det varit blöjreklam, sure men då köper man det och tänker inte lika mycket på det men när det blir sådär 

som verkligen sticker ut då blir det liksom som ja okej, det där känns ju liksom inte helt okej.” - Deltagare 

551   

 

Under det andra mötet med fokusgruppen resonerar de kring hur deras moral förs vidare 

till deras barn. Deltagare 152, 253 och 354 är alla överens om att de gör sitt bästa för att 

försöka vägleda sina barn, men att det är mycket inflytande från andra människor och 

även sociala medier. Deltagare 255 fortsätter med ett träffsäkert tonläge och säger att 

föräldrar försöker föra vidare grundvärderingar till sina barn som de sedan har med sig i 

livet, men just att inflytandet från andra håll är svårt att förklara för barn. Framförallt för 

att barn är så medvetna idag om sin omgivning och allt de tar in. Deltagare 156 tycker 

också grundvärderingar är viktigt och menar att det även är viktigt att tänka på hur 

föräldrar pratar om andra människor. 

 

4.2 Marknadsföring i kombination med barn  

Enligt Informant 257 är marknadsföring riktad mot barn ett sätt att lura föräldrar till 

konsumtion, eftersom det leder till att barnen vill ha det som visas i marknadsföringen. 

Informant 758 förklarar också att syftet är att få föräldrarna att köpa då barn inte har 

pengar i den bemärkelsen och belyser samtidigt att barn inte har källkritik till att veta 

vad som är rätt och fel. Ur ett annat synsätt menar Informant 659 att det är genom 

marknadsföringen som barn får information om nya leksaker och skrattar till, men att 

det leder till ett ha begär som gör att barn vill ha fler saker. Informant 360 framhäver 

med ett lugnt tonfall att marknadsföring riktad mot barn på ett sätt alltid har funnits. 

Dock kan det enligt Informant 561 resultera i ekonomiska och sociala effekter eftersom 

barn inte är medvetna om innebörden av pengar och att de i allt större utsträckning 

socialiserar sig genom Internet. Däremot anser Informant 462 att det skapas en skev bild 

av verkligheten genom marknadsföringen, då det kan sätta press på barnen och vara en 

 
51 Deltagare 5, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
52 Deltagare 1, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
53 Deltagare 2, förälder, 32 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
54 Deltagare 3, förälder, 27 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
55 Deltagare 2, förälder, 32 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
56 Deltagare 1, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
57 Informant 2, förälder, 29 år, enskild intervju via Teams den 6 maj 2021. 
58 Informant 7, förälder, 31 år, enskild intervju via telefon den 20 maj 2021. 
59 Informant 6, förälder, 29 år, enskild fysisk intervju den 15 maj 2021. 
60 Informant 3, förälder, 43 år, enskild intervju via Zoom den 11 maj 2021. 
61 Informant 5, förälder, 43 år, enskild intervju via Zoom den 13 maj 2021. 
62 Informant 4, förälder, 35 år, enskild intervju via Zoom den 17 maj 2021. 
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start till mobbning eftersom alla barn inte har möjligheten att få de senaste leksakerna 

eller kläderna.  

 

Marknadsföring riktad mot barn har enligt Deltagare 663 alltid förekommit, men berättar 

under det första mötet att det nu sker via sociala medier. Deltagare 264 framhäver med 

god ögonkontakt att marknadsföringen därför exponeras bredare i dagens samhälle och 

på det sätt fortare når ut till barnen. Tidigare skedde marknadsföring riktad mot barn 

genom tidningar och barnprogram som exempelvis Disney Channel, vilket Deltagare 165 

och 666 påpekar. Samtidigt menar Deltagare 267 att marknadsföring riktad mot barn går 

fort idag och att det leder till att barnrelaterade produkter också byts ut fort, vilket 

Deltagare 668 uttrycker energiskt ökar både hetsen och pressen bland barnen eftersom 

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

 

“[...] Det sätter nog en sån himla press på barnen men samtidigt också på nåt sätt på familjen i sig, för jag 

tänker att det delar ju upp ännu mer familjer som inte har råd eller som inte har möjlighet att ge allt det 

här till sina barn i den takten.” - Deltagare 169 

 

Informant 170 tror att barn används i marknadsföring för att engagera föräldrar till 

konsumtion, exempelvis genom reklam där barn visar upp kläder, eftersom föräldrar då 

kan visualisera deras eget barn i kläderna. Däremot ställer sig Informant 671 skeptiskt 

till marknadsföring med barn i och med att barnen själva inte alltid har valt det. 

Informant 372 anser att det är syftet och vad det är tänkt att barnen ska engagera 

konsumenter till som avgör om det är acceptabelt, vilket Informant 473 också framhäver 

men menar att barn inte har den förståelsen själva. Informant 574 tror att barn kan 

engagera konsumenter väldigt mycket, och att det kan vara en bidragande faktor till att 

det förekommer.  

 

 
63 Deltagare 6, förälder, 34 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
64 Deltagare 2, förälder, 32 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
65 Deltagare 1, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
66 Deltagare 6, förälder, 34 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
67 Deltagare 2, förälder, 32 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
68 Deltagare 6, förälder, 34 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
69 Deltagare 1, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
70 Informant 1, förälder, 27 år, enskild intervju via Zoom den 7 maj 2021. 
71 Informant 6, förälder, 29 år, enskild fysisk intervju den 15 maj 2021. 
72 Informant 3, förälder, 43 år, enskild intervju via Zoom den 11 maj 2021. 
73 Informant 4, förälder, 35 år, enskild intervju via Zoom den 17 maj 2021. 
74 Informant 5, förälder, 43 år, enskild intervju via Zoom den 13 maj 2021. 
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På ett sätt beskriver Deltagare 375 med ett fokuserat tonfall under det första mötet, att 

det är tack vare barnen som influencers tjänar pengar på samarbeten där barnen är 

delaktiga. Deltagare 576 undviker ögonkontakt när det förklaras att det även kan vara 

publicitet som gör att barn används i marknadsföring, men förstår samtidigt inte varför. 

Om det exempelvis är blöjor eller andra barnrelaterade produkter kan det enligt 

Deltagare 277 vara enklare att marknadsföra om barn står i fokus i marknadsföringen. 

Deltagare 178 förklarar med handen lutad mot sitt huvud att det framkommer även från 

influencers att flera företag vill att barn ska vara delaktiga vid marknadsföring, eftersom 

det kan leda till fler tittare till såväl influencers som företagen. Däremot menar 

Deltagare 679 att den som marknadsför kan välja hur det ska se ut. Vidare förklarar 

deltagaren att barnen exempelvis inte behöver visa sina ansikten utan vara med som en 

kuliss bakom. 

 

Under det andra mötet med fokusgruppen diskuterar deltagarna det höga tempot i 

marknadsföring riktad mot barn. Deltagare 280 tror att det kan skapa sociala skillnader 

på det sätt att alla människor inte har tillgång till det som andra har, som att det idag tas 

för givet att alla barn ska ha en mobiltelefon med internetanslutning. Här menar 

Deltagare 381 att det blir en klasskillnad, eftersom många barn får önska sig till 

födelsedagar medan andra barn kan få tillgång till det direkt vilket kan resultera i att 

barn börjar se ned på varandra redan i tidig ålder. Det höga tempot med skiftande 

trender menar Deltagare 582 som höjer på ögonbrynen, ökar utanförskapet bland barn 

och att många barn känner sig redan utanför av olika anledningar, men att det höga 

tempot kan leda till ett större utanförskap. Deltagare 383 betonar att föräldrar speglar 

sina barn och att allting grundas i vad föräldrarna har för värderingar, normer och 

resonemang gällande etiskt och oetiskt. Därför menar Deltagare 184 att utanförskap även 

kan ske ur ett annat synsätt, där barn som är vana vid att få allting kan få problem att se 

värdet vid vuxen ålder och det blir då upp till föräldrarna att lära sina barn. 

 

 
75 Deltagare 3, förälder, 27 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
76 Deltagare 5, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
77 Deltagare 2, förälder, 32 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
78 Deltagare 1, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
79 Deltagare 6, förälder, 34 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
80 Deltagare 2, förälder, 32 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
81 Deltagare 3, förälder, 37 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
82 Deltagare 5, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
83 Deltagare 3, förälder, 27 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
84 Deltagare 1, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
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4.2.1 Föräldrar som delar med sig av sina barn på sociala medier  

Informant 185 framhäver att det kan vara förvirrande för barn som blir kända genom 

deras föräldrar på Instagram, eftersom följarna kan veta allting om barnen medan 

barnen inte vet vilka följarna är. Det kan enligt Informant 686 leda till att barnen får en 

popularitet som gör att de kan leva på föräldrarnas kändisskap, eller vice versa att 

föräldrarna kan leva på barnens kändisskap. Informant 487 beskriver engagerat att 

barnen inte alltid kan bestämma själva huruvida de vill bli igenkända eller inte, vilket 

kan resultera i psykisk ohälsa och stress. Vidare tror Informant 788 att barn till föräldrar 

som är kända löper större risk att bli utsatta för mobbning, eftersom de syns flitigt på 

sociala medier.  

 

Vid det första mötet säger Deltagare 489 med ett avslappnat ansiktsuttryck att barns 

delaktighet på Instagram kan ställa till det med deras självkänsla, specifikt om bilder 

behövs tas om flera gånger innan de kan publiceras. Det kan enligt Deltagare 190 

innebära prestationsångest för barnen för att deras föräldrar ska bli nöjda med deras 

prestation. Barnen kanske inte heller förstår att det finns fler sidor än kändisskap och 

pengar, där Deltagare 391 ställer sig frågande till barnens syn på detta. Deltagare 292 tror 

att barn till föräldrar som är kända antingen blir kända själva eller väljer att bli anonyma 

när de blir äldre.  

 

Informant 693 beskriver att Instagram kan vara ett betydelsefullt verktyg för släkt och 

vänner som inte har möjlighet att se barnen växa upp i verkliga livet. Det är enligt 

Informant 494 roligt att det går att ta del av varandras liv online eftersom alla inte har 

möjlighet att träffas ofta. Däremot menar Informant 795 att bilderna som publiceras 

alltid kommer att finnas kvar, även om Instagram läggs ner och därför försöker begränsa 

följarskalan genom att ha en privat profil. Även Informant 296, 397 och 598 betonar att de 

har privata profiler för att kunna kontrollera vilka som följer deras konton och kan ta del 

 
85 Informant 1, förälder, 27 år, enskild intervju via Zoom den 7 maj 2021. 
86 Informant 6, förälder, 29 år, enskild fysisk intervju den 15 maj 2021. 
87 Informant 4, förälder, 35 år, enskild intervju via Zoom den 17 maj 2021. 
88 Informant 7, förälder, 31 år, enskild intervju via telefon den 20 maj 2021. 
89 Deltagare 4, förälder, 30 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
90 Deltagare 1, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
91 Deltagare 3, förälder, 27 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
92 Deltagare 2, förälder, 32 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
93 Informant 6, förälder, 29 år, enskild fysisk intervju den 15 maj 2021. 
94 Informant 4, förälder, 35 år, enskild intervju via Zoom den 17 maj 2021. 
95 Informant 7, förälder, 31 år, enskild intervju via telefon den 20 maj 2021. 
96 Informant 2, förälder, 29 år, enskild intervju via Teams den 6 maj 2021. 
97 Informant 3, förälder, 43 år, enskild intervju via Zoom den 11 maj 2021. 
98 Informant 5, förälder, 43 år, enskild intervju via Zoom den 13 maj 2021. 
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av deras bilder. Vidare tror Informant 199 att föräldrar vill visa upp en prestation på 

Instagram i form av bilder på sina barn.  

 

Vid det första mötet framhäver Deltagare 6100 att Instagram inte används mycket för 

varken publicering av bilder, gilla-markeringar eller kommentarer, vilket Deltagare 5101 

instämmer på. Deltagare 2102 beskriver sig som tvärtom där dottern syns på flera bilder 

på Instagram, däremot är det en privat profil och där dottern har godkänt bilderna. 

Deltagare 2103 förklarar engagerat att det kan vara ett sätt för familj, släkt och vänner 

som inte har möjlighet att följa barnens utveckling i verkligheten att då följa den online 

genom exempelvis Instagram. För Deltagare 3104 är profilen också privat och menar att 

det är skillnad om det enbart publiceras en bild eller om det också skrivs en lång 

tillhörande text med exempelvis utelämnande information om barnen.  

 

Deltagare 6105 framhäver under det andra mötet att det är när barnen själva blir 

medvetna om vad bilder innebär som föräldrar bör reflektera över att de har egna åsikter 

om vad bilderna används till. Det var när dottern till Deltagare 2106 började skolan som 

de började fråga om lov att publicera inlägg som berörde henne. Det kan enligt 

Deltagare 1107 vara svårt att avgöra när sonen på 2,5 år bör bli tillfrågad eftersom 

föräldrar vill visa upp sina barn, vilket Deltagare 2108 instämmer på och menar att de är 

stolta föräldrar. Deltagare 3109 berättar skämtsamt att sonen ofta ifrågasätter varför de 

vill ta bilder och menar att det då är viktigt som förälder att inte enbart vilja ta bilder när 

barnen är uppklädda, eftersom det kan få barnen att känna att de måste se perfekta ut. 

 

4.2.2 Barns tankar och känslor om marknadsföring  

Vad barns känsla är för att synas på Instagram antar Informant 6110 är positiv och 

hänvisar detta till att många barn syns på sociala medier. Barns förståelse och 

medvetenhet ökar i takt med att de blir äldre, därför känner sig Informant 2111 orolig 

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

 
99 Informant 7, förälder, 31 år, enskild intervju via Zoom den 7 maj 2021. 
100 Deltagare 6, förälder, 34 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
101 Deltagare 5, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
102 Deltagare 2, förälder, 32 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
103 Deltagare 2, förälder, 32 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
104 Deltagare 3, förälder, 27 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
105 Deltagare 6, förälder, 34 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
106 Deltagare 2, förälder, 32 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
107 Deltagare 1, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
108 Deltagare 2, förälder, 32 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
109 Deltagare 3, förälder, 27 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
110 Informant 6, förälder, 29 år, enskild fysisk intervju den 15 maj 2021. 
111 Informant 2, förälder, 29 år, enskild intervju via Teams den 6 maj 2021. 
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användas för mobbning. Informant 6112 menar också att barn inte förstår vad de tjänar 

på det, på så sätt blir det vad föräldrarna gör barnen till. Informant 3113 tror att barn 

tycker det är roligt att synas på Instagram, då det kan bli ett sätt att sticka ut från 

mängden. Däremot förklarar Informant 1114 med en koncentrerad blick att barn kan 

känna sig iakttagna om det tas smygfoton, vilket brukar förekomma om barn själva är 

kända eller har kända föräldrar. Barn kan älska att vara med på bild och synas på 

Instagram samtidigt som andra barn inte vill det, därför menar Informant 4115 att det är 

viktigt att respektera barns åsikter.  

 

Deltagare 1116 tittar åt sidan och lyfter fram under det första mötet med fokusgruppen, 

att det är vanligt att barn till kända influencers blir stoppade på stan för att såväl barn 

som vuxna vill ta ett foto med barnen och att det kan vara svårt för barnen att förstå 

varför andra människor vill ta foton med de. Deltagare 2117 menar att barn som syns på 

öppna profiler på Instagram exponeras för väldigt många och olika människor, där 

Deltagare 3118 ställer sig fundersam till hur det kan påverka barnen i framtiden. 

Deltagare 1119 tror att de kan påverkas på det sätt att det kan vara svårt för barnen att 

finna det som inte är falskt, som exempelvis vänner och arbete. Ur ett annat synsätt 

menar Deltagare 6120 att större barn som exempelvis är 12 till 13 år har en större 

förståelse och kan uttrycka mer vad de tycker och tänker än barn som är 1 till 2 år då de 

inte har någon kännedom av vad mamma eller pappa gör.  

 

Informanterna resonerar kring huruvida barns underutvecklade konsekvensförmåga kan 

utnyttjas. Informant 7121 menar att det beror på åldern, eftersom barn under 18 år inte 

har laglig rätt att ingå i avtal. Barn kan inte alltid säga nej och är därmed enkla att 

utnyttja enligt Informant 5122, där Informant 6123 betonar att barn inte har någon aning 

om vad de tjänar på det. Vidare framhäver Informant 4124 fokuserat att barn inte förstår 

vad det är som de ställer upp på och kan på så sätt inte avgöra vad som är rätt eller fel i 

sammanhanget. Det långsiktiga tänkandet för barns bästa kan glömmas bort enligt 

 
112 Informant 6, förälder, 29 år, enskild fysisk intervju den 15 maj 2021. 
113 Informant 3, förälder, 43 år, enskild intervju via Zoom den 11 maj 2021. 
114 Informant 1, förälder, 27 år, enskild intervju via Zoom den 7 maj 2021. 
115 Informant 4, förälder, 35 år, enskild intervju via Zoom den 17 maj 2021. 
116 Deltagare 1, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
117 Deltagare 2, förälder, 32 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
118 Deltagare 3, förälder, 27 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
119 Deltagare 1, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
120 Deltagare 6, förälder, 34 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
121 Informant 7, förälder, 31 år, enskild intervju via telefon den 20 maj 2021. 
122 Informant 5, förälder, 43 år, enskild intervju via Zoom den 13 maj 2021. 
123 Informant 6, förälder, 29 år, enskild fysisk intervju den 15 maj 2021. 
124 Informant 4, förälder, 35 år, enskild intervju via Zoom den 17 maj 2021. 
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Informant 1125. Vidare menar Informant 5126 att barn inte har någon förståelse för pengar 

och exemplifierar genom sin dotter som av misstag hade skrivit upp sig på ett 

abonnemang som kostade 50 kronor i veckan i totalt 40 veckor, något som dottern inte 

hade förståelse för.  

 

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

att tjäna pengar på barnen när inte barnen vet innebörden av pengar, är ett nej.” - Informant 2127 

 

Även Deltagare 1128 framhäver vid det första mötet med fokusgruppen, att barn är enkla 

att utnyttja och att det av den anledning är upp till den vuxna personen att avgöra, 

eftersom barn inte har möjligheten att säga ja eller nej där Deltagare 2129 menar att det 

beror på att alla barn inte har ett konsekvenstänk. Därför ligger ansvaret på föräldrar och 

vuxna att förklara för barnen hur det går till enligt Deltagare 6130. Deltagare 3131 och 5132 

menar att det är svårt att veta vad konsekvenserna kan bli när barn inte har den fulla 

förståelsen. Deltagare 4133 tror att barn används i den utsträckningen för att många kan 

relatera till det. Deltagare 2134 tror att barnens självkänslor påverkas mycket av 

marknadsföring som är riktad mot barn och exemplifierar förundrat genom sin dotter 

som redan i förskoleklass blev väldigt medveten om hur hennes kropp ser ut.  

 

Därefter under det andra mötet framhäver Deltagare 1135 med en vacklande blick att det 

är vanligt att människor är elaka mot barn på Internet. Vidare menar deltagaren att där 

kan vuxna kommentera och kritisera andras barn och hur de ser ut. Fortsatt berättar 

deltagaren att det kan leda till att barn kan börja tänka annorlunda om sina kroppar och 

om sig själva, att det kan sätta spår på barnen i vuxen ålder.  

 

4.3 SMIs marknadsföring  

Informant 1136 förklarar att när influencers gör betalda samarbeten på Instagram är det 

viktigt att marknadsföringen är äkta och inte massmarknadsföring enbart för att sälja 

 
125 Informant 1, förälder, 27 år enskild intervju via Zoom den 7 maj 2021. 
126 Informant 5, förälder, 43 år, enskild intervju via Zoom den 13 maj 2021. 
127 Informant 2, förälder, 29 år, enskild intervju via Teams den 6 maj 2021. 
128 Deltagare 1, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
129 Deltagare 2, förälder, 32 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
130 Deltagare 6, förälder, 34 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
131 Deltagare 3, förälder, 27 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
132 Deltagare 5, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
133 Deltagare 4, förälder, 30 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
134 Deltagare 2, förälder, 32 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
135 Deltagare 1, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
136 Informant 1, förälder, 27 år, enskild intervju via Zoom den 7 maj 2021. 
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mer. Informant 6137 menar med självsäkerhet att det är genom betalda samarbeten som 

influencers tjänar pengar, vilket Informant 7138 beskriver som deras primära 

inkomstkälla. Det gäller dock att de är tydliga med sin reklam och faktiskt kan stå för 

den, eftersom det enligt Informant 3139 kan ge följarna till influencers en trovärdighet. 

Informant 5140 framhäver att det är viktigt att influencers har läst på om varumärket och 

därigenom kan stå för produkterna som de marknadsför. Enligt Informant 7141 har 

betalda samarbeten på Instagram ändrat form och menar att det tidigare var som ett 

utbyte mellan influencers och företag där de marknadsför exempelvis kläder för att få 

produkter gratis. Informant 4142 tror att influencers marknadsföring kan leda till psykisk 

ohälsa i första hand hos barn och ungdomar men även hos vuxna, eftersom majoriteten 

av marknadsföringen består av ytliga saker som är relaterade till kropp och utseende. 

 

“Det som syns på sociala medier är en förvrängd bild av verkligheten, jag tycker det är skrämmande att vi 

matas med detta hela tiden och därmed missar det som faktiskt är på riktigt. Marknadsföring är ju att göra 

den förfinade bilden av verkligheten till ännu mer perfekt.” - Informant 4143 

 

Deltagare 2144 fäster blicken under det första mötet och betonar att det är ett accepterat 

yrke idag som många influencers lever på och hoppas på att influencers noga överväger 

deras samarbeten. Det är genom samarbeten och reklam som influencers tjänar pengar 

och får lön, vilket Deltagare 1145 förklarar naturligt leder till att de kan sätta mat på 

bordet och köpa kläder till deras barn. Deltagare 5146 menar att det kan liknas med att 

titta på Tv, eftersom det är den nya exponeringsmarknaden där majoriteten numera får 

reklam. Deltagare 4147 ler och förklarar att det är också upp till följarna att avgöra hur 

mottagliga de är för marknadsföringen, då det är enkelt att bläddra förbi. Deltagare 1148 

har genom influencers fått genuina tips och funnit omtyckta produkter och framhäver att 

de ibland känns som en bästa kompis, vilket Deltagare 2149 menar kan bero på för att det 

känns som att en vän har rekommenderat. 

 

 
137 Informant 6, förälder, 29 år, enskild fysisk intervju den 15 maj 2021. 
138 Informant 7, förälder, 31 år, enskild intervju via telefon den 20 maj 2021. 
139 Informant 3, förälder, 43 år, enskild intervju via Zoom den 11 maj 2021. 
140 Informant 5, förälder, 43 år, enskild intervju via Zoom den 13 maj 2021. 
141 Informant 7, förälder, 31 år, enskild intervju via telefon den 20 maj 2021. 
142 Informant 4, förälder, 35 år, enskild intervju via Zoom den 17 maj 2021. 
143 Informant 4, förälder, 35 år, enskild intervju via Zoom den 17 maj 2021. 
144 Deltagare 2, förälder, 32 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
145 Deltagare 1, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
146 Deltagare 5, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
147 Deltagare 4, förälder, 30 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
148 Deltagare 1, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
149 Deltagare 2, förälder, 32 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
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Vid det andra mötet framhävs att influencers tjänar pengar på följarnas interaktion med 

deras konton är något som Deltagare 6150 inte har tänkt på. Deltagare 1151 rycker på 

axlarna och beskriver sig som medveten om det och vill gärna unna influencers det, 

eftersom de ger inspiration eller gör att det lättare går att slappna av i vardagen. Det är 

deras arbete där Deltagare 2152 stödjer huvudet med handen och framhäver att följarna 

också får ut något av det och menar att många influencers lägger ned mycket tid för att 

skapa ett lockande innehåll gentemot deras följare. Samtidigt menar Deltagare 1153 att 

det finns influencers som följs för olika ändamål och exemplifierar genom konton som 

följs i syftet att kunna fly vardagen när det behövs. Däremot är det viktigt för Deltagare 

1154 att interagerar med influencers som den kan stå för när det gäller vad de tycker och 

gör. 

 

4.3.1 Kändisar och SMIs som personliga ledsagare  

Informant 1155 tycker att det är lockande att följa influencers som är förståndiga och 

inspirerande inom områden som träning, barn och inredning och menar att de då delar 

med sig av produkter som de kan stå för, vilket gör att det byggs upp en tillförlitlighet 

gentemot influencers. Även Informant 4156 menar att det är lockande att följa de som ger 

inspiration. Informant 2157 följer influencers som är jordnära och vågar anamma ämnen 

som är viktiga att prata om, vilket Informant 4158 också framhäver och ger exempel på 

ämnen som jämställdhet, kroppspositivism och aktuella samhällsämnen. Vidare 

förklarar Informant 1159 med god ögonkontakt att det är lockande att följa influencers 

som offentliggör viktiga frågor och visar upp det verkliga, som att det exempelvis är 

vanligt att ha bröstmjölk på kläderna som förälder. Enligt Informant 7160 är det humor 

som är dragningskraften till att följa influencers, där Informant 5161 också lyfter fram 

nyfikenhet.  

 

 
150 Deltagare 6, förälder, 34 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
151 Deltagare 1, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
152 Deltagare 2, förälder, 32 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
153 Deltagare 1, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
154 Deltagare 1, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
155 Informant 1, förälder, 27 år, enskild intervju via Zoom den 7 maj 2021. 
156 Informant 4, förälder, 35 år, enskild intervju via Zoom den 17 maj 2021. 
157 Informant 2, förälder, 29 år, enskild intervju via Teams den 6 maj 2021. 
158 Informant 4, förälder, 35 år, enskild intervju via Zoom den 17 maj 2021. 
159 Informant 1, förälder, 27 år, enskild intervju via Zoom den 7 maj 2021. 
160 Informant 7, förälder, 31 år, enskild intervju via telefon den 20 maj 2021. 
161 Informant 5, förälder, 43 år, enskild intervju via Zoom den 13 maj 2021. 
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Influencers som ger inspiration, tips och idéer är det som Deltagare 4162 beskriver lockar 

vid det första mötet med fokusgruppen, samtidigt som det är lockande att följa 

barnfamiljer som är i liknande situationer som en annan. För Deltagare 1163 är det 

influencers som delar tankesätt, intressen och levnadssätt och på det sätt igenkänning 

som ligger bakom följandet av influencers, vilket Deltagare 5164 instämmer på och 

menar att det är influencers som det går att känna en samhörighet till. Enligt Deltagare 

3165 är det lockande att följa influencers där följarna får ta del av deras vardag och 

menar att det är viktigt att det går att relatera till influencers. Däremot menar Deltagare 

2166 att det är influencers som är olika och lever ett olikt liv som är dragningskraften till 

att följa de på Instagram och ler när exempel ges om Paradise Hotel deltagare. Deltagare 

1167 instämmer med handgester och framhäver att det finns influencers som är lockande 

just för att de är så olika, något som Deltagare 5168 beskriver som att gräset inte är 

grönare på andra sidan. 

 

Informant 1169 framhäver att den tycker att influencers som publicerar inlägg på 

Instagram där barn är delaktiga, kan uppfattas som mer kärleksfulla och omtänksamma 

och menar att det blir ett varmt inslag i vardagen på Instagram. Informant 2170 

instämmer, men säger också att det känns som att följarna får lära känna influencers på 

djupet när de visar upp sina barn och att materialet på Instagram inte blir lika ytligt då. 

Informant 3171 beskriver eftertänksamt att genom att barn är med på Instagram, kan det 

uppfattas som mer äkta än tillgjort och att det är en del i varför de får följare. Informant 

5172 instämmer och menar att äktheten är syftet med att barn är delaktiga. Enligt 

Informant 6173 är barn lätta att titta på och därmed kan föräldrar relatera till detta och 

kan tycka att det är gulligt.  

 

Under det första mötet uttrycker Deltagare 5174 att igenkänningsfaktorer kan vara en 

anledning till att influencers kan uppfattas som mer omtyckta när barn visas på 

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

 
162 Deltagare 4, förälder, 30 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
163 Deltagare 1, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
164 Deltagare 5, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
165 Deltagare 3, förälder, 27 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
166 Deltagare 2, förälder, 32 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
167 Deltagare 1, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
168 Deltagare 5, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
169 Informant 1, förälder, 27 år, enskild intervju via Zoom den 7 maj 2021. 
170 Informant 2, förälder, 29 år, enskild intervju via Teams den 6 maj 2021. 
171 Informant 3, förälder, 43 år, enskild intervju via Zoom den 11 maj 2021. 
172 Informant 5, förälder, 43 år, enskild intervju via Zoom den 13 maj 2021. 
173 Informant 6, förälder, 29 år, enskild fysisk intervju den 15 maj 2021. 
174 Deltagare 5, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
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följarna kan känna igen sig i. Deltagare 1175 beskriver inlägg där barn är inkluderade 

även kan sprida kunskap, deltagaren gjorde ett exempel till feberkramper som en 

influencer publicerade. Några veckor senare råkade deltagarens barn ut för detta och 

visste vad den skulle göra vilket deltagaren var väldigt tacksam för.  

 

Under fokusgruppens andra möte förklarar Deltagare 2176 att det som ligger bakom 

‘avföljande’ av influencers är om de har åsikter eller värderingar som inte motsvarar ens 

egna. För perfekta bilder på Instagram kan enligt Deltagare 6177 öka stressen och 

påverka synen på livet och förklarar allvarsamt är faktorer som gör att influencers 

‘avföljs’, eftersom syftet är att följa influencers som förbättrar måendet och inte leder 

till ett destruktivt beteende. Deltagare 1178 instämmer och menar att vilka de följer även 

förändras med livets gång men att det är viktigt att inte följa influencers som kan ge 

stress och ångest, vilket kan liknas med ett självskadande beteende. Deltagare 2179 

berättar med ett avslappnat tonläge att det även är när influencers inte längre känns äkta 

som kan göra att de ‘avföljs’. Deltagare 3180 framhäver att flödet ska fyllas med andra 

influencers som gynnar. 

 

4.3.2 Berättelser har förmågan att övertala  

Informant 3181 berättar att någon kommentar eller ’gillning’ kan ske om informanten 

tycker om ett inlägg från en influencer.  

 

“Jag tycker man ska uppmuntra om man tycker något är bra” - Informant 3182 

 

Även Informant 2183 kan gilla och kanske kommentera men det är främst om det är 

något hjärtskärande inlägg. Däremot kan ‘scrollningarna’ (att bläddra bland inlägg i 

Instagramflödet) öka om de tycker om inlägg som sker säger både Informant 1184 och 

5185. Informant 6186 tycker att det var för mycket ‘fake’ på framförallt Facebook och 

berättar att det var därför informanten tog bort sitt konto där.  

 
175 Deltagare 1, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
176 Deltagare 2, förälder, 32 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
177 Deltagare 6, förälder, 34 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
178 Deltagare 1, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
179 Deltagare 2, förälder, 32 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
180 Deltagare 3, förälder, 27 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
181 Informant 3, förälder, 43 år, enskild intervju via Zoom den 11 maj 2021. 
182 Informant 3, förälder, 43 år, enskild intervju via Zoom den 11 maj 2021. 
183 Informant 2, förälder, 29 år, enskild intervju via Teams den 8 maj 2021. 
184 Informant 1, förälder, 27 år, enskild intervju via Zoom den 7 maj 2021. 
185 Informant 5, förälder, 43 år, enskild intervju via Zoom den 13 maj 2021. 
186 Informant 6, förälder, 29 år, enskild fysisk intervju den 15 maj 2021. 
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Fokusgruppen är under sitt första möte inne på att om en influencer är mycket aktiv på 

Instagram kan det resultera i stress och att de blir mindre aktiva. Vidare kan det 

resultera i färre ’gillningar’ och kommentarer enligt Deltagare 5187 och 6188. Deltagare 

1189 tycker liknande men berättar med en fundersam min att den föredrar kvalitet 

framför kvantitet på Instagram. Deltagare 1190 och 2191 diskuterar även relationen mellan 

att en influencer är aktiv på Instagram och att följaren känner att det är en nära vän till 

en själv. Vidare förklarar de att rekommendationer om en produkt som en influencer gör 

går att lita på som följare, vilket gör att de kanske konsumerar den.   

 

Under det andra mötet diskuterar fokusgruppen om de tror att influencers fungerar som 

sagoberättare när de gör marknadsföring på Instagram. Deltagare 2192 ler och menar att 

det ska se så perfekt ut och att influencers gör sig till när det egentligen bara ska vara ett 

samarbete som ska publiceras. Deltagaren fortsätter och menar att vissa kanske faller för 

marknadsföringen då och köper produkten bara för att det ser så perfekt ut. Deltagare 

3193 tycker inte att sagoberättande medför ett ökat bläddrande i Instagramflödet som 

följare, utan himlar med ögonen och berättar att det istället ser fjantigt ut när ett verkligt 

scenario skildras som på ”rosa moln”.  

 

4.4 Fokusgruppen sammanfattar sina möten  

När det gäller etik och moral i marknadsföring, reflekterar deltagarna vid det tredje 

mötet huruvida etik och moral kan förändras över tid hos människor. Med en lugn röst 

beskriver Deltagare 6194 att det troligen inte är en enskild händelse som leder till att 

synen på etik och moral förändras, utan att det är små händelser som sker under livets 

gång. Deltagare 1195 tror att synen kommer att förändras i takt med åldern, människor 

som möts i livet och livssituationer. Andra människors åsikter och tankar kan enligt 

Deltagare 5196 påverka synen på etik och moral, där Deltagare 2197 tror att sociala 

medier är en bidragande faktor och även erfarenheter. 

 

 
187 Deltagare 5, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
188 Deltagare 6, förälder, 34 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
189 Deltagare 1, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
190 Deltagare 1, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
191 Deltagare 2, förälder, 32 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
192 Deltagare 2, förälder, 32 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
193 Deltagare 3, förälder, 27 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
194 Deltagare 6, förälder, 34 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
195 Deltagare 1, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
196 Deltagare 5, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
197 Deltagare 2, förälder, 32 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
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Därefter diskuteras marknadsföring i kombination med barn där Deltagare 2198 förklarar 

blygsamt att marknadsföring med barn kan ge effekter på marknadsföring riktad mot 

barn, på det sätt att barn blir mer inspirerade till att konsumera om det även är barn som 

marknadsför exempelvis leksaker. Det kan enligt Deltagare 5199 bero på igenkänning 

och menar att såväl barn som vuxna kan bli mer benägna att vilja ha eller göra saker 

som det som marknadsför, eftersom det är enklare att sätta sig in i situationer som det 

finns en samhörighet till. 

 

Slutligen resonerar fokusgruppens deltagare om SMIs marknadsföring, där Deltagare 

1200 vrider på huvudet och förklarar att marknadsföring via sociala medier är på väg att 

ta över helt från övriga sätt att marknadsföra, eftersom följarna till influencers litar på 

deras omdöme. Enligt Deltagare 5201 kan det bero på att marknadsföring via sociala 

medier ofta är mer fokuserat än exempelvis Tv-reklamer, vilket blir mer anpassat till 

följarna. Ur företagens perspektiv kan det bli ekonomisk vinning då influencers når ut 

till hur många som helst på deras plattformar, där Deltagare 1202 menar att det även är 

ett sätt att nå ut till olika målgrupper både när det kommer till ålder och intressen. Det 

blir även enligt Deltagare 5203 som höjer rösten, en engångskostnad för företag eftersom 

influencers inlägg ligger kvar på sociala medier länge medan det på Tv-reklamer blir 

kontinuerliga kostnader. Deltagare 3204 menar att det inte är många som tittar på Tv-

reklamer idag. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
198 Deltagare 2, förälder, 32 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
199 Deltagare 5, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
200 Deltagare 1, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
201 Deltagare 5, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
202 Deltagare 1, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
203 Deltagare 5, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
204 Deltagare 3, förälder, 27 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
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5 Analys  

I kapitlet analyseras empiriska data från fokusgruppen och de individuella intervjuerna 

tillsammans med teorin.  

 

5.1 Etik och moral i marknadsföring  

Studien visar att det råder delade åsikter om innebörden av etik och moral i 

marknadsföring, vilket kan kopplas till Schlegelmilch och Öberseder (2010) påstående 

om att marknadsföringsetik väcker debatt. Det kan även relateras till Cunningham 

(1999) uttalande om att det berör frågor om vad som är rätt vid genomförandet av 

marknadsföring. Däremot har informanterna och deltagarna en gemensam uppfattning 

om att begreppen etik och moral uttrycks när något är rätt eller fel, vilket kan kopplas 

till det som Hill och Watkins (2007) beskriver som normer angående rätt och fel. De 

spridda svaren från informanterna och deltagarna om vad som är etiskt och oetiskt 

kontra moraliskt och omoraliskt indikerar dock på intressanta resultat. Det kan ur ett 

synsätt tolkas som att etik och moral är något som endast är format av närsamhället till 

personen samt de normer som existerar i samhället under personens levnadsår. Ur ett 

annat synsätt anser vi att det handlar om kunskap och okunskap om etik och moral, 

eftersom begreppen förändras i enlighet med de lagar, regler och normer som finns och 

därmed är i ständig förändring. Därav kan kunskap vara en viktig faktor hos en persons 

etiska och moraliska ställningstagande.  

 

Brunk (2012), Shaw (2017), Lim (2016) och Cherry och Fraedrich (2002) diskuterar att 

en handlings moraliska ställning kan skilja beroende på vilken dimension som används. 

Consequentialist och non-consequentialist gör detta ämne invecklat, eftersom 

informanterna och deltagarna tolkar etik och moral i marknadsföring olika. Det 

föranleder oss att hävda att de kommer att uppfatta marknadsföring olika oavsett hur 

den framställs, vilket också kan vara en förklaring till att etiska frågor i marknadsföring 

fortfarande är ett bekymmer och att intresset för moraliska frågor har ökat enligt Abela 

och Murphy (2008) och Singhapakdi, Vitell och Kraft (1996). Marknadsföring vars 

intention är moralisk och följer de etiska reglerna satta för marknadsföring kan enligt 

non-consequentialist vara moralisk rätt samt etiskt rätt för att den följer de etiska 

reglerna. Däremot kan de som marknadsföringen riktas mot uppfatta den som omoralisk 

och oetisk, eftersom deras etik och moral skiljer sig från marknadsföraren. Detta gör 

marknadsföringen omoralisk och uppfattas som oetisk enligt consequentialist. 
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Trots att tanken med marknadsföring och välgörenhet är god, bekräftar studiens resultat 

att den är consequentialist på grund av att informanterna och deltagarna anser att den är 

omoralisk och oetiskt om barn skildras i den. Vidare belyser flera informanter och 

deltagare dilemmat med oetisk marknadsföring, vilket kan kopplas till Akaah och 

Riordans (1989) påstående om att marknadsföring associeras med oetiska metoder. 

Drumwright och Murphy (2009) menar att det är en utmaning att skapa marknadsföring 

som är trovärdig samtidigt som det är effektivt att sälja, vilket enligt Deltagare 3205 och 

Informant 4206 sker när syftet är att göra allting för pengar eller uppmuntra till 

konsumtion genom manipulation. Vidare beskriver Williams och Aitken (2011) att 

företag brukar kommunicera engagemanget för etiska frågor genom bland annat löften 

till konsumenter, där Informant 6207 menar att det är viktigt att företagen håller det som 

de lovar. Om företag misslyckas med att hålla löften mot konsumenterna, tolkar vi det 

som att konsumenternas förväntningar inte uppfylls och kan leda till oetisk 

marknadsföring. Med andra ord anser vi att det uppstår etiska och moraliska dilemman i 

marknadsföring för att den upplevs olika beroende på vem det är som står bakom den 

såväl som mottar den. Det bildas också etiska och moraliska dilemman när barn 

används i marknadsföring utan att de själva valt det, exempelvis av föräldrar som då 

tagit beslutet åt barnen. Eftersom synen på etik och moral är splittrad och förändras hela 

tiden kan det tänkas vara anledningen till att vi har sådana etiska och moraliska 

dilemman i marknadsföring. 

 

5.1.1 Moralisk identitet  

Enligt Degrassi (2019) och Aquino och Reed (2002) finns det olika moraliska ideal, där 

internalization syftar till en central moralisk identitet och symbolization på moraliska 

handlingar. Studien indikerar på detta eftersom resultatet visar att alla informanter och 

deltagare påvisar symbolization av deras moral och söker att förverkliga den genom 

internalization. Däremot visar studiens resultat att det enbart är Informant 3208 som har 

en hög moralisk identitet, vilket enligt Xu och Ma (2015) och Leavitt, Zhu och Aquino 

(2016) innebär att den är central och leder till moraliska överväganden i vardagen som 

att visa moralisk hänsyn. Med det sagt går det att fastställa att samtliga informanter och 

deltagare förutom Informant 3209 har en låg internalization, eftersom de har en moralisk 

 
205 Deltagare 3, förälder, 27 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
206 Informant 4, förälder, 35 år, enskild intervju via Zoom den 17 maj 2021. 
207 Informant 6, förälder, 29 år, enskild fysisk intervju den 15 maj 2021. 
208 Informant 3, förälder, 43 år, enskild intervju via Zoom den 11 maj 2021. 
209 Informant 3, förälder, 43 år, enskild intervju via Zoom den 11 maj 2021. 
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identitet som är tillfälligt viktig. Däremot påstår de att de har en god uppfattning om 

moral och är medvetna om när någonting går utanför deras moraliska territorium, vilket 

påvisar en glimt av en hög moralisk identitet och därigenom internalization. Ur ett annat 

synsätt kan det tolkas som att de upplever sin moraliska identitet som mer framhävande 

än vad den faktiskt är, för att de vill visa upp en syn på självidentitet som går i linje för 

den moraliska.  

 

Deltagare 1210 och 2211 menar att moral är personligt och baseras på egna värderingar, 

vilket överensstämmer med McFerran, Aquino och Duffy (2010) och Blasi (1984) 

uttalande om att moral hör samman med en persons självförverkligande av ens inre jag. 

Vi tolkar därmed att moral skiljer sig från person till person, däremot betyder det inte att 

alla personer förverkligar sin moral och har en hög moralisk identitet. För personer som 

inte har hög moralisk identitet kan istället kopplas till Choi och Winterich (2013) 

uttalande om att den moraliska identiteten då är tillfälligt viktig. Informant 5212, 

Deltagare 1213, 2214 och 3215 visar att moralisk identitet är viktig när det berör deras barn, 

vilket då påvisar att deras moral är hög när den är i kombination med barn. Om moral är 

personligt som Deltagare 1216 och 2217 beskriver uppfattas därmed marknadsföring olika 

av alla. Å ena sidan tolkar vi det som att personen som är ansvarig för 

marknadsföringen har fastställt den att agera i enlighet med sin egen moral och på det 

sätt agera med en hög moralisk identitet. Å andra sidan kan de personer som blir 

exponerade för marknadsföringen uppfatta den som stridande mot deras egna moral och 

således anse att den agerar med låg moralisk identitet. 

 

I vissa sammanhang kan en person ha en hög moralisk identitet som är central, vilket 

kan kopplas till det som Degrassi (2019) beskriver som internalization. I andra 

sammanhang kan den speglas mer i personens handlingar, vilket då överensstämmer 

med symbolization som Aquino och Reed (2002) framhäver. Slutligen anser vi att det 

uppstår etiska och moraliska dilemman eftersom vad som är rätt och fel skiljer sig 

mellan individer. Det är med andra ord inte möjligt att etik och moral är lika för alla och 

 
210 Deltagare 1, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
211 Deltagare 2, förälder, 32 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
212 Informant 5, förälder, 43 år, enskild intervju via Zoom den 13 maj 2021. 
213 Deltagare 1, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
214 Deltagare 2, förälder, 32 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
215 Deltagare 3, förälder, 27 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
216 Deltagare 1, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
217 Deltagare 2, förälder, 32 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 



  
 

 48 

därigenom rätt och fel, vilket skapar dilemman eftersom varje enskild individ har sin 

egen självidentitet och värderingar att gå efter. 

 

5.2 Marknadsföring i kombination med barn  

Abidins (2015) micro micro-celebrity är vårt svar på marknadsföring med barn. Att barn 

används av SMIs i marknadsföring på Instagram bekräftas av de flesta informanter. 

Även de flesta av deltagarna håller med Abidins (2015) syn på att SMIs exponerar sina 

barn i marknadsföring. Informanterna diskuterar att reklam med barn avser att 

föräldrarna till barnen ska öka sin konsumtion och att marknadsföring med barn är 

acceptabelt om barnen marknadsför produkter som de kan relatera till. Däremot menar 

de att det är svårt att avgöra om barnen vill synas i marknadsföring. Deltagarna håller 

med när de framhäver att om barn ska exponeras av influencers i marknadsföring, bör 

de göras i sammanhang som går att relatera till barnen. Vidare påstår de att det är 

barnen som lockar till sig publicitet och som hjälper SMIs som många gånger även är 

föräldrar, att få intäkter.  

 

Därigenom går det att konstatera att marknadsföring med barn är gynnsamt för SMIs 

enligt det som informanterna och deltagarna framhäver. Däremot är deras val av 

marknadsföring med barnen inte alltid etiskt passande. Det går även att diskutera om det 

är föräldrarna själva såväl SMIs som konsumenter, som driver marknadsföringen med 

barn tillsammans till skillnad mot vad Abidin (2015) hävdar om micro micro-celebrity. 

Å ena sidan är det SMIs som gör marknadsföring på Instagram och inte föräldrar som 

enbart är konsumenter. Å andra sidan om inte konsumenterna konsumerar och lockas av 

marknadsföringen som SMIs publicerar med barnen, kan det möjligen inte synas som 

det gör. Därigenom kan det påstås att SMIs bär delar av ansvaret för marknadsföring 

med barn och att informanterna och deltagarna själva som föräldrar, även har en del i 

det hela.  

 

Vidare uttrycker alla informanter förutom Informant 1218 en annan sida av föräldrarnas 

roll i marknadsföringen. Informanterna menar att det är barnen som påverkar 

föräldrarna till att konsumera mer, utifrån marknadsföringen som de ser. Följaktligen 

menar informanterna att marknadsföringen som barnen tar del av påverkar deras insikt 

av vad som är rätt och fel, vilket sedan leder till ändrade beteenden. Däremot förklarar 

 
218 Informant 1, förälder, 27 år, enskild intervju via Zoom den 7 maj 2021. 
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Deltagare 1219, 2220 och 6221 att marknadsföring riktad mot barn publiceras på sociala 

medier och att Tv-reklamer är utdött. Vidare beskriver de att marknadsföringen hetsar 

barnen och deras vänner till att byta ut leksaker och att det som var trendigt igår är 

redan otrendigt idag. Informanternas och deltagarnas syn på barnens beteenden 

överensstämmer med Cross (2002) redogörelse av psykologiska effekter. Om barnens 

beteenden påverkas av yttre faktorer som marknadsföring som Bakir och Vitell (2010) 

påvisar, kan det tänkas bottna i att barn inte förstår sig på budskap med många intryck 

som De Jans et al. (2018) lyfter fram. Ett förändrat beteende hos barnen på grund av 

marknadsföring riktad mot de, kan från ett annat perspektiv tänkas grunda sig i att 

marknadsföringen förmedlas fort genom medieplattformar (Nelson 2018).   

 

Eftersom det är underhållning som karaktäriserar marknadsföring riktad mot barn 

(Moore 2004; Neeley & Schumann 2004; Rose, Merchant & Bakir 2012), kan det 

möjligen vara en bakomliggande faktor till hur barnens beteenden påverkas av 

marknadsföringen som de tar emot. En ytterligare faktor som kan ligga bakom 

beteendena som exempelvis hur de hävdar sig och hur deras konsumtionsbehov 

uttrycker sig, är det som informanterna och deltagarna framför om att barnen har 

inflytande över föräldrarna när det gäller konsumtion. Dock säger det emot det som 

Evans, Grubbs Hoy och Carpenter Childers (2018) och Rozendaal et al. (2013) framför 

om att det är föräldrarna respektive vännerna som avgör barnens syn på marknadsföring 

och konsumtion. Att informanterna och deltagarna sätter sig emot det kan både tolkas 

som att det är barnen som faller offer för marknadsföringens budskap och att barnen inte 

förstår sig på sina beteenden av att exempelvis vilja köpa en viss leksak som de ser i 

marknadsföring. Det kan även vara barnens vänner som indirekt påverkar de till att vilja 

ha en viss leksak. Om det däremot är vännerna som har det huvudsakliga inflytandet, 

bekräftar det Rozendaal et al. (2013) förslag.  

 

Lite mer än hälften av deltagarna påpekar även att det är en kombination av samhälle, 

vänner och familj som inverkar på barnens ageranden när de mottager marknadsföring. 

Deltagarna lyfter fram klasskillnader som en biprodukt av barnens ha-begär genom 

marknadsföring som de får riktad mot sig och förklarar att det är föräldrarna som får 

vägleda barnen i djungeln av alla budskap från marknadsföringen. På så sätt håller de 

 
219 Deltagare 1, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
220 Deltagare 2, förälder, 32 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
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med Evans, Grubbs Hoy och Carpenter Childers (2018) perspektiv av att föräldrar har 

sitt ansvar gentemot barnen att förklara marknadsföringen. Således går det att konstatera 

att marknadsföring i kombination med barn är en symbios av marknadsföring, där 

barnen nyttjas i form av marknadsföring med barn och där de påverkas till vissa 

beteenden på grund av marknadsföring riktad mot barn. Dock går det att diskutera 

huruvida barnens exponering i marknadsföring skapar en etisk och moralisk acceptans 

mot marknadsföring riktad mot barn. Utifrån deltagarnas skildring är det däremot 

möjligt att se barnen som både offer och erövrare av marknadsföringen och sina 

föräldrar gällande konsumtion. Dock kan det tänkas vara svårt att erövra föräldrarna om 

barnen som tidigare nämndes, inte har förståelse för marknadsföringens krafter. 

Därigenom bör barnen snarare förklaras och konstateras som offer. Därmed är det också 

möjligt att se marknadsföring med barn som etisk och moraliskt godkänt, men inte 

marknadsföring riktad mot barn.  

 

Det etiska dilemmat kan därmed möjligen vara att marknadsföring riktad mot barn ger 

upphov till marknadsföring med barn, om marknadsföring riktad mot barn ses som 

oetiskt. SMIs är därigenom exempel på aktörer som exponerar barn i marknadsföring 

och som kan skildras som ett moraliskt dilemma i sig eftersom de som föräldrar bör veta 

bättre än att nyttja sina barn kommersiellt. Följaktligen kan informanternas och 

deltagarnas ställning till barn som exponeras i marknadsföring av influencers på sociala 

medier, presenteras som att marknadsföring i kombination med barn varken är etiskt 

eller moraliskt. Dock kan det påstås ha normaliserats till att ses som etiskt och moraliskt 

korrekt, eftersom informanterna och deltagarna accepterar det faktum att barnen 

exponeras av SMIs i marknadsföring på Instagram.  

 

5.2.1 Föräldrar som visar upp sina barn på sociala medier  

Majoriteten av informanterna resonerar även här kring förändrade beteenden hos barnen 

i form av psykisk ohälsa på grund av exponering i marknadsföring. Här beskriver 

informanterna att SMIs inlägg på barn på Instagram, gör de kända, olyckliga och 

frihetsberövade eftersom barnen inte kan vistas på allmänna platser utan att någon vill ta 

en bild tillsammans med de. Därigenom är delning av inlägg på Instagram inget som 

framhävs som positivt för barnen. Deltagare 1222, 2223, 3224 och 4225 framhäver 

 
222 Deltagare 1, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
223 Deltagare 2, förälder, 32 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
224 Deltagare 3, förälder, 27 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
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ovissheten från barnens sida gällande inlägg som ska delas på Instagram med de. 

Ovissheten grundas således på bilder som får tas om och synsätt på kändisskap och 

pengar, vilket kan generera i att barnen vill stå emot det som deras föräldrarna utsätter 

de för. Att informanterna och deltagarna tycker på det viset går att hänvisa till synsättet 

på mumpreneurship (Duberley & Carrigan 2012; Douglas 2009) och att föräldrar gärna 

delar med sig av sina barn på sociala medier (Fox & Hoy 2019) för att de har det som 

företagsidé. Det blir därigenom ett nytt särpräglat varumärke (Archer 2019; Batra, Lenk 

& Wedel 2010) när barnen är med i inläggen på Instagram, vilket deltagarna menar 

skapar ett kändisskap för barnen som de inte kan hantera eller förstå sig på.  

 

Att barnen mår dåligt genom att inlägg delas på de på Instagram av SMIs, är ett faktum 

men informanterna och deltagarna belyser däremot inte deras egen påverkan hos deras 

egna barn som de exponerar på Instagram. Möjligen kan det tänkas vara svårare för de 

att granska sina egna föräldraroller, än SMIs troliga oetiska och omoraliska ageranden. 

Det som Informant 4226 och 6227 förklarar är att Instagram är en bro mellan föräldrarna 

och barnen och därigenom ett tillvägagångssätt för övriga anhöriga att dokumentera 

barnens uppväxt. Resterande informanter håller sig neutrala i frågan eftersom de 

påpekar integritet och privata konton på Instagram för barnens skull. Eftersom 

Deltagare 2228, 3229, 5230 och 6231 har skilda bilder på användning och delning av inlägg 

på barnen på Instagram, är deras perspektiv på området lika med informanternas. 

Därigenom går det att se att informanterna och deltagarna vill visa upp sig själva och får 

uppmärksamhet genom barnen, likt tidigare forskning uttrycker (Nottingham 2019; 

Belk 1988, 2013). Att informanterna och deltagarna hävdar sig på Instagram i olika 

utsträckning genom inlägg på barnen, kan även tolkas som att de söker efter gemenskap 

hos andra föräldrar och att inläggen på barnen visar på tillhörighet (Webb & Lee 2011) i 

samhällsgruppen föräldrar.  

 

Föräldrar som visar upp sina barn på sociala medier kan ur ett annat perspektiv, 

presenteras utifrån de flesta av deltagarnas syn på när barnen bör tillfrågas innan de 

exponeras på Instagram. Deltagarna sammanfattar att barnen bör tillfrågas när de har 

börjat i skolan eftersom de då förstår vad Instagram är, vilket kan liknas med det som 

 
225 Deltagare 4, förälder, 30 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
226 Informant 4, förälder, 35 år, enskild intervju via Zoom den 17 maj 2021. 
227 Informant 6, förälder, 29 år, enskild fysisk intervju den 15 maj 2021. 
228 Deltagare 2, förälder, 32 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
229 Deltagare 3, förälder, 27 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
230 Deltagare 5, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
231 Deltagare 6, förälder, 34 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
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Damkjaer (2018) framför om att barnens exponering på medieplattformar börjar tidigt. 

Följaktligen för att värna om barnens välmående bör de få ett verklighetsskildrat 

perspektiv på marknadsföring (Steinsbekk et al. 2021), vilket Deltagare 3232 håller med 

om. Däremot går det att resonera om ett verklighetsskildrat perspektiv verkligen kan ges 

på Instagram, eftersom deltagarna påstår att det driver barnen till ohälsa som SMIs och 

föräldrar gynnas av. Det går att konstatera att barnen inte får ut något positivt av att 

exponeras på Instagram men att föräldrarna är positiva till det. Föräldrarnas syn tyder på 

att deras egen roll på Instagram respektive barnens roll går isär, trots att föräldrarna 

ändå menar att de vill barnens bästa.  

 

Det etiska dilemmat i det här fallet skulle kunna förklaras som att informanterna och 

deltagarna menar att barnen inte gynnas psykiskt och utvecklingsmässigt av att 

exponeras på Instagram. Dock säger deras moral emot det när de själva visar att det är 

accepterat, eftersom de delar inlägg på sina barn på Instagram. Således sker det inte 

kommersiellt men barnen exponeras utan vetskap och därmed är informanterna och 

deltagarna positiva till marknadsföring med barn.  

 

5.2.2 Barns tankar och känslor om marknadsföring  

Det är delade meningar bland informanterna huruvida barnen tycker om att exponeras i 

marknadsföring och synas på Instagram. Informant 3233 och 6234 är positiva till det och 

menar på att barnen tycker om att vara med i inlägg på Instagram medan resterande är 

skeptiska. Majoriteten av deltagarna är skeptiska till att barnen skulle ha positiva tankar 

och känslor om att exponeras i marknadsföring. Deltagare 6235 hänvisar till barnens 

åldrar och att det kan förekomma olika tankar och känslor hos barnen beroende på deras 

åldrar. Deltagare 1236 redovisar för att barnen kan ha svårt för att registrera vad som är 

äkta och ger exempel på vänner och arbete. Informanternas delade resonemang kan 

liknas med det som Schill, Godefroit-Winkel och Hogg (2020) och Peracchio (1992) 

belyser om att barn är medvetna om sina tankar och känslor. Om barnen är medvetna 

om sina tankar och känslor kan det därigenom tolkas som att när barnen är på bra 

humör, exponeras de i marknadsföring eller är positiva till marknadsföring och när de är 

på dåligt humör, exponeras de inte i marknadsföring och är negativa till 

 
232 Deltagare 3, förälder, 27 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
233 Informant 3, förälder, 43 år, enskild intervju via Zoom den 11 maj 2021. 
234 Informant 6, förälder, 29 år, enskild fysisk intervju den 15 maj 2021. 
235 Deltagare 6, förälder, 34 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
236 Deltagare 1, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
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marknadsföring. Tankarna och känslorna som styrs av deras humör är därigenom det 

som bestämmer deras relation till marknadsföringen, medan marknadsföring på 

Instagram bara är ett av många exempel på något som barnen därigenom bearbetar i 

deras humör. Barnen kan därmed tolkas som att de lär sig hantera ett hinder 

(marknadsföringen), vilket överensstämmer med vad Siegler (1996) hävdar om att barn 

lär sig över tid.  

 

Eftersom Deltagare 6237 hänvisar barnens tankar och känslor om marknadsföring till 

åldrar och mogenhet och Deltagare 1238 exemplifierar problemen bakom saknad av 

mognad som dålig förståelse för äkthet, går det att se barnen utifrån det som Cross 

(2002) beskriver att barnen inte förstår sig på samband. Däremot om barnen inte förstår 

samband som sedan kan leda till eventuella konsekvenser, säger det emot Flavell, 

Flavell och Green (2001) som anser att de är medvetna om tankar och känslor vid fyra 

års ålder. Dock behöver det inte betyda att barnen förstår logiken bakom samband bara 

för att de är medvetna om sina tankar och känslor, eftersom de kan vara medvetna om 

andra områden än att förstå sig på konsekvenser (Rozendaal et al. 2013). 

 

Vidare anser både majoriteten av informanterna och deltagarna att barnen inte ska 

exponeras i och för marknadsföring, eftersom de inte förstår innebörden bakom 

marknadsföringen. De menar även att barnens självkänslor kan påverkas negativt om de 

exponeras i marknadsföring. Därmed är barnens förståelse för marknadsföring något 

som föräldrarna tar ställning till men inget som de vet med säkerhet stämmer. 

Följaktligen kan det etiska dilemmat här betraktas som att informanterna och deltagarna 

menar att barn som exponeras i och för marknadsföring inte får positiva effekter av det, 

men att det beror på hur gamla barnen är. Det moraliska dilemmat är att det är 

accepterat att marknadsföring i kombination med barn hör ihop, men bara när barnen är 

unga och hjälplösa på grund av att det finns brist på konsekvenstänk. Därigenom är det 

möjligt att se att informanterna och deltagarna har ålder som kriterium för när det är 

godkänt för barn att exponeras i marknadsföring av SMIs.  

 

 
237 Deltagare 6, förälder, 34 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
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5.3 SMIs marknadsföring  

Samtidigt som informanterna är skeptiska till SMIs och deras marknadsföring, är det 

ändå något som de är vana vid att ta del av och som de vill ta del av. De anser att SMIs 

ger ut trovärdiga budskap, men de förklarar också att om autenticiteten i budskapen inte 

finns där så tappar SMIs deras följares uppmärksamhet. Informant 4239 framför att SMIs 

skapar hets i samhället hos enskilda individer som pressas till livsstilar som är orimliga. 

Vidare förklarar de flesta av deltagarna att SMIs är ett vanligt arbete och att den som är 

inne på Instagram kan välja att vända ryggen åt marknadsföringen. Enligt Deltagare 2240 

kan SMIs liknas med en av deltagarens många vänskapsrelationer, vilket Lou (2021) 

och Audrezet, de Kerviler och Guidry Moulard (2020) håller med om gällande att SMIs 

skapar vänskapsrelationer med sina följare. Dock går inte relationen på Instagram att 

liknas med en vänskapsrelation i verkliga livet, eftersom relationen bygger på känslor 

mot en känd aktör (Cheng-Xi Aw & Hui-Wen Chuah 2021). Däremot kan relationen 

trots allt kännas lika autentisk för följarna som vilken annan relation som helst. Dock 

behöver det inte vara samma känsla som SMIs får gentemot sina följare. Eftersom SMIs 

vanligen uttrycker sig genom betalda samarbeten (Hughes, Swaminathan & Brooks 

2019) är det möjligt att de inte är känslomässigt investerade i sina följare likt följarna är 

mot de.   

 

Att rollen som en SMI skulle vara ett accepterat yrke, går att se likheter i det som 

Belanche et al. (2021) och Delbaere, Michael och Phillips (2021) uttrycker om att SMIs 

samarbetar med företag för att framhäva produkter och därigenom får de båda parterna 

intäkter. Följaktligen kan det därmed ses som ett arbete från deras sida. Däremot är det 

som informanterna uttrycker att om de inte är trovärdiga, förlorar de följarnas 

uppmärksamhet vilket Casaló, Flavián och Ibáñez-Sánchez (2020) håller med om.  

 

Eftersom Informant 4241 liknar SMIs med profiler som hetsar sin omgivning till 

onaturliga beteenden och känslor, kan det diskuteras om influencer marketing är 

hållbart. Något som har en negativ inverkan bör troligen inte vara hållbart men däremot 

ser Deltagare 1242 inte lika seriöst på det som Informant 4243. Deltagare 1244 ser på SMIs 

som ett sätt att fly från vardagen och är medveten om att det som de presenterar på 

 
239 Informant 4, förälder, 35 år, enskild intervju via Zoom den 17 maj 2021. 
240 Deltagare 2, förälder, 32 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
241 Informant 4, förälder, 35 år, enskild intervju via Zoom den 17 maj 2021. 
242 Deltagare 1, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
243 Informant 4, förälder, 35 år, enskild intervju via Zoom den 17 maj 2021. 
244 Deltagare 1, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
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något vis är korrigerat och skildrat på ett visst sätt. SMIs sätt att presentera sig själva på 

sociala medier, karaktäriserar de (Leban et al. 2021) och därigenom kan det som 

Informant 4245 anser skapa hets och känslor hos följarna av att vilja leva likadant som de 

SMIs som de följer (Ki & Kim 2019). Däremot kan Informant 4246 syn på SMIs 

poängteras som ett sätt att se på SMIs och deras marknadsföring. Följaktligen kan det 

finnas andra synsätt på SMIs, vilket Deltagare 1247 är ett exempel på. Dock kan det 

konstateras att SMIs och deras marknadsföring skapar diskussioner oavsett om de är 

positiva eller negativa sådana. Det går att resonera kring om det möjligen är så att de 

som känner hets kring deras marknadsföring, känner ett starkare behov av att efterlikna 

SMIs än de som inte är lika känslomässigt engagerade. För om någon känner stress och 

hets mot inlägg som SMIs visar upp på Instagram, är det möjligt att det är de som 

egentligen godkänner marknadsföringen mer än de som inte bryr sig om vad de visar 

upp på Instagram.  

 

Det etiska dilemmat är troligen att SMIs är som magneter som drar till sig följarna och 

skapar relationer med de, vilket kan ses i det som Belanche et al. (2021) för fram om att 

SMIs lever för den ekonomiska vinningen på sociala medier. Därigenom växer det 

moraliska dilemmat fram att det är accepterat att det finns känslor som är knutna till 

relationer, trots att det möjligen är etiskt fel att informanterna och deltagarna känner 

samhörighet med SMIs som de förmodligen aldrig kommer att träffa. Att det kan tänkas 

vara etiskt fel att känna samhörighet med en SMI som står en nära kan liknas med 

Deltagare 1248, som framhäver att vända sig till SMIs är ett sätt att fly vardagen. Därmed 

går det att presentera informanterna och deltagarna som positiva till SMIs 

marknadsföring men splittrade till deras existens, i och med att de bjuder in följarna i 

deras vardag men att följarna troligen aldrig kommer att träffa de.  

 

5.3.1 Kändisar och SMIs som personliga ledsagare  

Informanterna har en enad syn på vad det är som gör att de tycker om att följa SMIs och 

vilka karaktärsdrag som de ska ha. De är eniga om att SMIs är som mest attraktiva när 

de är som vilka civila enskilda individer som helst och de vill se alltifrån humor till 

vardagens alla möjliga hinder. Det är sådant som engagerar de till att följa de. Deltagare 
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4249 exemplifierar temat barnfamiljer som något som den vill att SMIs ska visa upp 

inlägg om. Trots att deltagarna ändå håller med informanterna i deras preferenser, 

förklarar Deltagare 2250 att det är intressant att även ta del av information från de som är 

olik en själv och beskriver deltagare från Tv-serien Paradise Hotel som attraktivt att 

följa. Därmed säger informanterna emot principen av att offentliga personer lockar att 

följa (Winterich, Gangwar & Grewal 2018), vilket däremot Deltagare 2251 håller med 

om. Å ena sidan är det följarna till SMIs och därmed fans till kända personer som avgör 

vilka personer som är av intresse att följa och beundra (Cocker, Mardon & Daunt 2021; 

Wong, Fock & Ho 2020; Zhou & Whitla 2013; Thomson 2006) och därmed instämmer 

majoriteten av informanterna och deltagarna med Deltagare 2252 resonemang. Å andra 

sidan kan det tolkas som att informanterna och deltagarna är påverkade av ett kollektivt 

synsätt (Kwon, Saluja & Adaval 2015). Däremot är informanternas och deltagarnas vilja 

av att följa vissa SMIs som visar upp liknande scenarion, inget som de diskuterar vidare 

om.  

 

Vidare menar majoriteten av informanterna och Deltagare 5253 att barn som syns på 

Instagram genom inlägg från SMIs är det som bidrar till att de vill följa de. De 

förtydligar att barn känns äkta och om något är äkta, är det intressant att förhålla sig till. 

Barn går att ses som något som minskar den stress som Instagram annars kan ge upphov 

till eftersom Deltagare 6254 poängterar perfekta bilder som stressande. Deltagare 1255 

beskriver därmed att SMIs som bidrar med negativa känslor kan leda till självskadande 

beteenden och sådant som är negativt bör göras av med och avföljas. Barn kan därmed 

beskrivas som ett verktyg som SMIs använder sig av för att nå ut till sina följare 

(Torres, Augusto & Matos 2019). Informanternas och Deltagare 5256 diskussion om att 

barn är förknippat med positiva känslor, går att liknas med Kapitan och Silveras (2016) 

syn på att positivitet gör att enskilda individer känner sig inkluderade i något större. 

Dock är det troligen på det viset att det är barnen som bidrar till positiviteten bland 

informanterna och deltagarna och inte SMIs själva. Därmed går det att se det som att det 

är barnens förtjänst att de får följare och som informanterna och deltagarna hävdar 

känns äkta. Dock går det att diskutera huruvida det kan konstateras lika av ett annat 

 
249 Deltagare 4, förälder, 30 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
250 Deltagare 2, förälder, 32 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
251 Deltagare 2, förälder, 32 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
252 Deltagare 2, förälder, 32 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
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255 Deltagare 1, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
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urval eftersom informanterna och deltagarna har egna preferenser av motiv och därmed 

bör andra urval ha andra preferenser av motiv. Däremot kan det tänkas vara lika mellan 

andra urval i den bemärkelsen av att informanterna och deltagarna söker efter något 

äkta, samtidigt som de söker efter olikheter och att andra urval kan attraheras av likheter 

och olikheter är därmed troligt.  

 

Eftersom informanterna och deltagarna söker efter likheter och olikheter hos SMIs, är 

det möjligen så att det etiska dilemmat är att de inte vet vad de är ute efter från SMIs. 

Därigenom kan det moraliska dilemmat vara att trots att de inte vet vad de är ute efter 

från SMIs, vet de ändå att om barnen finns med i deras inlägg på Instagram så är det 

autentiskt och moraliskt korrekt. Därmed kan deras ställningstagande till barn som 

exponeras i marknadsföring av influencers på sociala medier skildras som att barn är 

accepterat att exponera på Instagram och således i marknadsföring och att det 

rättfärdigar SMIs utbredning på Instagram.  

 

5.3.2 Berättelser har förmågan att övertala 

Eftersom majoriteten av informanterna menar på att inlägg på Instagram från SMIs som 

de berörs av sedan leder till att de utforskar vidare i Instagramflödet, är det möjligt att 

det är för att de förmedlar inläggen på ett berättande vis (Singh & Sonnenburg 2012; 

Pera & Viglia 2016). En annan anledning kan tänkas vara att SMIs inte har varit särskilt 

aktiva på Instagram innan och när ett inlägg väl publiceras blir det intressant, vilket 

Deltagare 5257 framför. En annan orsak kan vara att inlägget är av bra kvalitet, vilket 

Deltagare 1258 ser som lockande. Deltagare 2259 och 3260 påpekar att om marknadsföring 

från SMIs på Instagram är för bra för att vara sant, så kallat på ”rosa moln”, gör det att 

de inte blir intresserade av deras inlägg därefter. Deras diskussion kan därigenom 

skildras som att SMIs i det fallet är tydliga i sina budskap (Grigsby & Mellema 2020) 

och försöker att förmedla berättelser, som dock tvärtemot får en negativ effekt. Det går 

också att se det som att SMIs inte förmedlar sina inlägg genom storytelling och 

därigenom inte har någon avsikt i att publicera lockande inlägg på Instagram. Ur ett 

annat perspektiv kan det även förklaras som att inläggen ändå är skapade med 

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

 
257 Deltagare 5, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
258 Deltagare 1, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 5 maj 2021. 
259 Deltagare 2, förälder, 32 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
260 Deltagare 3, förälder, 27 år, 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 påvisar på olika sätt.  

 

Det är möjligt att se Deltagare 2261 och 3262 beskrivning som att när SMIs bearbetar sina 

inlägg för mycket, kommer de ifrån autenticiteten och för långt ifrån verkligheten vilket 

Dessart och Pitardi (2019) anser vara viktigt när det gäller att förmedla berättelser. 

Däremot går det att diskutera från vems verklighet storytelling i så fall ska uttryckas. 

Troligen är det så att alla har olika verklighetsuppfattningar och att det kan tänkas vara 

naturligt att Deltagare 2263 inte känner en koppling till ett samarbete från en SMI som 

visas i ett inlägg på Instagram. Dock kan det ur ett annat synsätt vara möjligt att de även 

lever utifrån olika kulturella uppfattningar och kommunicerar på olika sätt, vilket enligt 

Woodside, Sood och Miller (2008) är naturligt. Att informanterna berörs av vissa inlägg 

av SMIs på Instagram kan därigenom relateras till att inläggen som de berörs av 

därigenom har ett innehåll av produkter som de känner en kulturell samhörighet med. 

Därför kan det etiska dilemmat hävdas som att oavsett om SMIs använder sig av 

storytelling eller inte, engagerar de ändå informanterna och deltagarna på något sätt. 

Därigenom är det moraliska dilemmat möjligen att informanterna och deltagarna 

uttrycker att de lockas av autenticitet och därigenom storytelling, men att det inte är 

SMIs själva som är autentiska enligt deras syn utan barnen. Därför är deras 

ställningstagande till barn som exponeras i marknadsföring av influencers på sociala 

medier möjligen positivt.  

 

5.4 Fokusgruppen sammanfattar sina möten  

Deltagarna sammanfattar deras syn på etik och moral i marknadsföring som att den i 

framtiden kommer att grundas på erfarenheter och mognad med åldern, där Deltagare 

2264 menar att sociala medier har inflytande på hur de ser på etik och moral när det 

kommer till marknadsföring. Vidare menar deltagaren att barn som exponeras i 

marknadsföring gör att de sedan är mer bekväma till att ta emot marknadsföring som är 

riktad mot de, förutsatt att det är barn med i marknadsföringen. Deltagare 5265 förklarar 

det som att det som barnen ser vill de även ha. Till sist förklarar de flesta av deltagarna 

SMIs marknadsföring (influencer marketing) som slagkraftigt, kostnadseffektivt och 

 
261 Deltagare 2, förälder, 32 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
262 Deltagare 3, förälder, 27 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
263 Deltagare 2, förälder, 32 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
264 Deltagare 2, förälder, 32 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
265 Deltagare 5, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
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modernt till skillnad från Tv-reklamer. Därigenom går det att skildra deltagarnas syn på 

det som Drumwright och Murphy (2009) konstaterar om att etik och moral inte förhåller 

sig konstant. Det går även att se Deltagare 2266 och 5267 beskrivning av fenomenet 

marknadsföring i kombination med barn, som att barn som exponeras i marknadsföring 

är normaliserat och att den normaliseringen sker genom att marknadsföring riktad mot 

barn skildras sagomässigt och att barnens syn därigenom vägleds av föräldrarna (Abidin 

2015; Moore 2004; Evans, Grubbs Hoy & Carpenter Childers 2018).  

 

Således kan även det som majoriteten av deltagarna anser, betraktas som att SMIs 

marknadsföring på Instagram skapar starka band hos följarna (Ki & Kim 2019), att de 

ser marknadsföringen som en självklarhet angående dess existens (Lou 2021). Dock 

indikerar inte deras popularitet bland deltagarna när det gäller marknadsföring att de 

använder sig av storytelling (Dessart & Pitardi 2019) eftersom SMIs inte alltid 

publicerar inlägg som är autentiska, vilket påvisades innan. Därigenom går det att tolka 

det som att det mestadels finns likheter mellan informanterna och deltagarna och det 

teoretiska ramverket. Däremot kan det finnas lika många olikheter med eftersom deras 

resonemang är som en vågskål som titt som tätt väger över åt en sida. Dock är det ändå 

möjligt att framhäva att likheterna i informanternas och deltagarnas fall är trovärdiga 

eftersom de överensstämmer mer med det teoretiska ramverket i fler fall än vad de säger 

emot det.  

 

Slutligen går det etiska dilemmat att betraktas som att informanterna och deltagarna har 

en homogen syn på vad som är rätt och vad som är fel, men att deras handlingar säger 

emot det. Det moraliska dilemmat kan således ses som att deras homogena syn på vad 

som är rätt och fel inte öppnar upp för andra influenser. Därmed kan det möjligen 

konstateras att deras ställningstagande till barn som exponeras i marknadsföring av 

influencers på sociala medier är mer positivt än negativt, när det gäller marknadsföring 

på Instagram.   

 

 

 

 

 

 
266 Deltagare 2, förälder, 32 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
267 Deltagare 5, förälder, 25 år, fokusgrupp via Zoom den 19 maj 2021. 
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6 Slutsatser  

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

forskningsområdena etik och moral i marknadsföring, marknadsföring i kombination 

med barn och SMIs marknadsföring. 

 

6.1 Studien konstaterar 

Syftet med studien var att undersöka föräldrars ställningstaganden till barn som 

exponeras i marknadsföring av influencers på sociala medier. Nedan presenteras 

studiens slutsatser som besvarar frågeställningen: Vilka etiska och moraliska dilemman 

framkallas av att barn exponeras i marknadsföring av influencers på sociala medier? 

Dessutom förklaras studiens bidrag till vetenskaplig forskning, framtida forskning och 

samhälleliga- och hållbarhetsaspekter.  

 

6.1.1 Slutsats - Etik och moral i marknadsföring  

Beroende på vilken situation som en enskild individ befinner sig i och hur den är 

uppvuxen, avgör hur den reagerar över etiska och moraliska dilemman. Oavsett om det 

är på eller utanför Instagram. Studien hävdar att etik och moral är högst individuellt och 

inte går att generalisera och teorin påvisar att det inte finns något rätt och fel inom etik 

och moral, utan att det inom marknadsföring handlar om budskap och mottagande. Vad 

det är för budskap som förmedlas och hur det förmedlas är viktigt gentemot en enskild 

individs mottagande i relation till etik och moral. Vår nyckelreferens till etik och moral i 

marknadsföring är: Drumwright och Murphy (2009). 

 

6.1.2 Slutsats - Marknadsföring i kombination med barn  

Barn som används i kommersiellt syfte gynnar inte någon annan förutom SMIs och 

följarna, vilket gör att barnens intressen inte prioriteras. Studien påvisar att barnens 

underutvecklade konsekvensförmågor utnyttjas och resulterar i bland annat psykisk 

ohälsa när de utnyttjas på Instagram. De etiska och moraliska dilemman uppdagar sig i 

och med att barn i marknadsföring ses som normaliserat, oavsett om barnen exponeras i 

samband med marknadsföring eller inte. Nyckelreferenserna till marknadsföring i 

kombination med barn är: Abidin (2015), Moore (2004) och Evans, Grubbs Hoy och 

Carpenter Childers (2018). 
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6.1.3 Slutsats - SMIs marknadsföring 

De etiska och moraliska dilemman grundar sig i SMIs existens och deras användning av 

marknadsföring på Instagram och relationen mellan följare och SMIs skapar känslor. 

Slutsatsen är att barn används på Instagram för att skapa perfekta bilder och filmer för 

att knyta an till följarna, vilket informanterna och deltagarna är emot. När barnen 

däremot används i marknadsföring på Instagram kan barn vara en bidragande faktor till 

att skapa uppmärksamhet hos följarna och är mer uppskattat. Nyckelreferenser till SMIs 

marknadsföring på sociala medier är:  Ki och Kim (2019), Lou (2021) och Dessart och 

Pitardi (2019). 

 

6.1.4 Sammanfattande slutsats  

Den sammanfattande slutsatsen är att de etiska och moraliska dilemman som framkallas 

av att barn exponeras i marknadsföring av influencers på sociala medier, är helt 

beroende på vad de enskilda individerna (informanterna och deltagarna) har för 

bakgrund och hur de tolkar marknadsföring som barn exponeras i på Instagram. Därmed 

är Instagram en attraktiv medieplattform att dela inlägg på barn och en medieplattform 

där information sprids fort. Föräldrars ställningstaganden till barn som exponeras i 

marknadsföring av influencers på sociala medier är att det är oetiskt och omoraliskt. 

Däremot när informanterna och deltagarna själva exponerar sina barn på Instagram är 

det etiskt och moraliskt accepterat. Följaktligen kommer de etiska och moraliska 

dilemman att fortgå tills Sverige har tydliga juridiska riktlinjer och som kan förändra 

synen på etiken och moralen om barn som exponeras i marknadsföring av SMIs.   

 

6.1.5 Bidrag till vetenskaplig forskning 

Studien bidrog till forskning om barn i marknadsföring och SMIs och deras aktivitet på 

sociala medier i en mer detaljerad inriktning, än tidigare generell forskning. Studien 

öppnade även upp för juridiska diskussioner som korsar etik och moral och därigenom 

är studiens bidrag ett nytt perspektiv på forskning inom marknadsföring när det kommer 

till etik och moral, barn och SMIs. Insikten kan skapa ringar på vattnet till framtida 

forskning.  

 

6.1.6 Framtida forskning  

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

marknadsföring av influencers på sociala medier ur ett företagsperspektiv, där företagen 
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gör sig hörda om vilka etiska och moraliska dilemman som framkallas av att barn 

exponeras i marknadsföring av influencers på sociala medier. Ett annat sätt att forska 

vidare är att undersöka den juridiska aspekten huruvida det är lagligt att exponera barn i 

marknadsföring. Det kan även vara givande att undersöka den ekonomiska ersättning 

som barnen får när de exponeras frivilligt som ofrivilligt i samarbeten.  

 

6.1.7 Samhälleliga- och hållbarhetsaspekter  

Barn som exponeras i marknadsföring av influencers på sociala medier, är ett område 

som idag år 2021 saknar juridisk grund i Sverige. Däremot är SMIs etablering på den 

svenska Instagram marknaden märkbar. När ett barn exponeras i samband med 

marknadsföring på Instagram, vet vi inte hur lång tid det tar att samordna materialet 

med barnet och om barnet får ekonomisk ersättning för det. Oavsett om barnet utesluts 

ekonomisk ersättning, kan det ändå diskuteras om det är en fråga om barnarbete. Därför 

är det viktigt att ur ett samhälleligt synsätt, utforma en lag i Sverige likt Frankrikes 

lagstiftning om barn som exponeras i marknadsföring på sociala medier (BBC News 

2020) och däribland på Instagram. En lagstiftning kan bidra till hållbarhetsaspekter och 

ge en ljusare framtid för barnen som till exempel stabil psykisk hälsa. De 

hållbarhetsaspekter i form av ekonomiska som studien belyser, är de för SMIs som blir 

kända och förmögna genom marknadsföring på Instagram med hjälp av barnen. 

Däremot uteblir sociala hållbarhetsaspekter för barnen eftersom studien påvisar att de 

får en skev verklighetsuppfattning.  
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Bilagor 

Bilaga 1: Operationaliseringstabell till fokusgruppens första möte och till 

de enskilda intervjuerna  

 

Frågor i intervjuguide 4 och 

7 

Teoretisk inriktning  Syfte 

1 och 2  Inledning  Överblick av deras inställning 

till mängden marknadsföring 

och barnens exponering på 

Instagram 

3, 4, 5, 6 och 7  Etik och moral i 

marknadsföring 

Förståelse för deras enskilda 

åsikter gällande etik och 

moral, både generellt och i 

förhållande till 

marknadsföring 

8 och 9  Moralisk identitet  Få en överblick av hur 

mycket de reflekterar över 

etik och moral  

14, 15 och 16  Marknadsföring i 

kombination med barn  

Förståelse för deras åsikter 

gällande marknadsföring 

riktad mot barn och med barn 

17 och 18  Föräldrar som delar med sig 

av sina barn på sociala medier 

Förståelse för deras 

resonemang om att dela 

inlägg med barn på Instagram 

19 och 20  Barns tankar och känslor om 

marknadsföring  

Förståelse för deras åsikter 

om barnens känslor och 

tankar i förhållande till 

Instagram och 

marknadsföring 

11 SMIs marknadsföring Förståelse för deras motiv av 

att följa SMIs på Instagram 

och vad de anser om SMIs 

marknadsföring 

10 och 12  Kändisar och SMIs som 

personliga ledsagare 

Få en överblick av hur SMIs 

lockar till sig följare och om 

barn i inlägg har en 

bidragande effekt  

13  Berättelser har förmågan att 

övertala 

Förståelse för hur SMIs kan 

engagera sina följare till att 

vara aktiva på Instagram 
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Bilaga 2: Operationaliseringstabell till fokusgruppens andra möte 

 

Frågor i intervjuguide 5 Teoretisk inriktning  Syfte  

1 Etik och moral i 

marknadsföring 

Förståelse för vart gränsen 

går mellan etisk och oetisk 

marknadsföring  

2 Moralisk identitet  Förståelse för hur deltagarna 

för deras moral vidare till sina 

barn 

3  Marknadsföring i 

kombination med barn 

Förståelse för hur det höga 

tempot i marknadsföring kan 

påverka barnen 

4  Föräldrar som delar med sig 

av sina barn på sociala medier  

Förståelse för hur deltagarna 

gör skillnad på barnens åldrar 

när det kommer till att fråga 

om lov att dela inlägg på de 

på Instagram 

5 Barns tankar och känslor om 

marknadsföring  

Förståelse för hur deltagarna 

tror att barnens självkänslor 

kan påverkas av 

marknadsföring  

6 SMIs marknadsföring Förståelse för deltagarnas 

åsikter om att SMIs tjänar 

pengar på sina följare 

7  Kändisar och SMIs som 

personliga ledsagare 

Förståelse för varför 

deltagarna slutar följa SMIs 

på Instagram 

8  Berättelser har förmågan att 

övertala 

Förståelse för hur SMIs 

fungerar som sagoberättare  
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Bilaga 3: Operationaliseringstabell till fokusgruppens tredje möte  

 

Frågor i intervjuguide 6 Teoretisk inriktning  Syfte 

1 och 2  Etik och moral i 

marknadsföring  

Förståelse för deltagarnas 

åsikter om etik och moral 

generellt samt i 

marknadsföring och hur de 

kan förändras över tid 

3 Marknadsföring i 

kombination med barn 

Förståelse för deltagarnas 

åsikter om marknadsföring i 

kombination med barn och 

eventuella konsekvenser  

4 SMIs marknadsföring Förståelse för deltagarnas 

åsikter om framtidsutsikter 

för SMIs och deras 

marknadsföring  
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Bilaga 4: Intervjuguide till fokusgruppens första möte  

 

1. Hur är er inställning till mängden marknadsföring som dyker upp i flödet?  

2. Har ni reflekterat över att barn är delaktiga i reklam? 

3. Vad innebär etik för er?  

4. Vad innebär moral för er?  

5. Vad är etisk marknadsföring för er?  

6. Vad är oetisk marknadsföring för er?  

7. Hur ställer ni er till att en influencer delar en bild på sig själv och sitt barn i form av 

ett betalt samarbete för ett företag som arbetar med välgörenhet? Tycker ni att det är 

moraliskt eller omoraliskt?  

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

9. Hur mycket reflekterar ni över etik och moral på Instagram? 

10. Vad är det som lockar hos influencers och som gör att ni väljer att följa de på 

Instagram?  

11. Hur ställer ni er till samarbeten som influencers har med företag där de marknadsför 

produkter på Instagram?  

12. På vilka sätt kan influencers uppfattas som mer omtyckta om de syns tillsammans 

med barn i bilder och filmer på Instagram?  

13. På vilka sätt kan influencers aktivitet på Instagram engagera er till att vara aktiva på 

Instagram?  

14. Vad anser ni kring marknadsföring från företag som är riktad mot barn?  

15. Vilka effekter anser ni att marknadsföring som är riktad mot barn skapar?  

16. Hur resonerar ni kring att barn används i marknadsföring för att engagera 

konsumenter?  

17. Vilka sociala effekter tror ni tillkommer när barn blir kända genom sina föräldrar på 

Instagram?  

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

19. Vad anser ni att barnens känslor för att synas på Instagram är?  

20. På vilka sätt kan barns underutvecklade konsekvensförmåga utnyttjas?  
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Bilaga 5: Intervjuguide till fokusgruppens andra möte  

 

1. Vart går gränsen mellan etisk och oetisk marknadsföring? 

2. På vilka sätt förs er moral vidare till era barn?   

3. På vilka sätt kan det höga tempot i marknadsföring riktad mot barn skapa sociala 

skillnader? 

4. Hur gör ni skillnad på barnens ålder när det kommer till att ni frågar eller inte frågar 

dem innan ni delar ett inlägg på dem på Instagram? 

5. Hur tror ni att barnens självkänslor påverkas av marknadsföring som de tar emot och 

som de exponeras i? 

6. Hur ställer ni er till att de influencers som ni interagerar med på Instagram tjänar 

pengar på er? 

7. Vad är det som avgör att ni slutar följa en influencer på Instagram? 

8. På vilka sätt fungerar influencers som sagoberättare i marknadsföring på Instagram? 
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Bilaga 6: Intervjuguide till fokusgruppens tredje möte  

 

1. På vilka sätt kan er syn och relation till etik och moral förändras över tid? 

2. På vilka sätt kan er syn och relation till etik och moral förändras över tid när det 

gäller marknadsföring? 

3. Vilka effekter tror ni marknadsföring med barn kan ge på marknadsföring riktad mot 

barn? 

4. På vilka sätt håller influencers marknadsföring på sociala medier ta över övriga sätt 

att marknadsföra? 
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Bilaga 7: Intervjuguide till de enskilda intervjuerna  

 

1. Hur är din inställning till mängden marknadsföring som dyker upp i flödet?  

2. Har du reflekterat över att barn är delaktiga i reklam? 

3. Vad innebär etik för dig?  

4. Vad innebär moral för dig?  

5. Vad är etisk marknadsföring för dig?  

6. Vad är oetisk marknadsföring för dig?  

7. Hur ställer du dig till att en influencer delar en bild på sig själv och sitt barn i form av 

ett betalt samarbete för ett företag som arbetar med välgörenhet? Tycker du att det är 

moraliskt eller omoraliskt?  

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

9. Hur mycket reflekterar du över etik och moral på Instagram? 

10. Vad är det som lockar hos influencers och som gör att du väljer att följa de på 

Instagram? 

11. Hur ställer du dig till samarbeten som influencers har med företag där de 

marknadsför produkter på Instagram?  

12. På vilka sätt kan influencers uppfattas som mer omtyckta om de syns tillsammans 

med barn i bilder och filmer på Instagram?  

13. På vilka sätt kan influencers aktivitet på Instagram engagera dig till att vara aktiv på 

Instagram?  

14. Vad anser du kring marknadsföring från företag som är riktad mot barn?  

15. Vilka effekter anser du att marknadsföring som är riktad mot barn skapar?  

16. Hur resonerar du kring att barn används i marknadsföring för att engagera 

konsumenter?  

17. Vilka sociala effekter tror du tillkommer när barn blir kända genom sina föräldrar på 

Instagram?  

18. Hur resonerar du kring att dela bilder och filmer på Instagram där ditt/dina barn 

syns?  

19. Vad anser du att barnens känslor för att synas på Instagram är?  

20. På vilka sätt kan barns underutvecklade konsekvensförmåga utnyttjas?  

 

 

 

 


