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Sammanfattning

Influencers är en stor del av sociala medievärlden, vilket har gett upphov till influencer

marketing där influencers marknadsför produkter genom betalda samarbeten med företag. I

dessa betalda samarbeten förekommer även barn, då flera svenska influencers inkluderar sina

barn i det innehåll som publiceras på sociala medier. Syftet med studien är att utifrån en

visuell synvinkel undersöka hur svenska influencers framställer sina barn i betalda

samarbeten och hur kvinnliga instagramanvändare i åldersgruppen 18-30 år upplever bilder

där barn medverkar.

Med en kvalitativ ansats har studien genomförts med hjälp av sex semistrukturerade

intervjuer och en bildanalys som tar stöd i teorier. En inledande studie i form av en

enkätundersökning har verkat som grund för studiens avgränsningar och rekrytering av

respondenter, samt som stöd för underlag till intervjuerna. Resultatet av analysen visar att

barn framställs sittandes tillsammans med sin förälder, där barnet interagerar med produkten

som marknadsförs. Barnens ansiktsuttryck varierar från glatt till förvirrad samt att ethos och

pathos är genomgående retoriska verktyg som används vid framställning av barn i betalda

samarbeten. Kvinnliga instagramanvändare mellan 18-30 år har en blandad upplevelse av

bilder där barn exponeras i betalda samarbeten. Upplevelsen påverkas främst av hur barnen

framställs i bilden, men upplevelsen kan även variera beroende på bildens upplägg.Viktiga

komponenter för hur målgruppen upplever dessa typer av bilder är; miljön som barnet visas i,

barnets ansiktsuttryck och karaktär, om det sker en aktivitet i bilden, vem influencern är och

vilken produkt som marknadsförs, samt etiska aspekter. Bilder med mer naturliga inslag i

form av miljö, karaktär, och positiva känslor genom ansiktsuttryck upplevs som mer genuina,

naturliga och härliga.

Nyckelord: Barn, influencer, betalda samarbeten, influencer marketing, Instagram



Abstract

Influencers are a large part of the social media world, which has given motive to influencer

marketing where influencers market products through paid collaborations with companies. In

some of these paid collaborations children are shown, because Swedish influencers include

their children in the content they publish on social media. The purpose of the study is to

examine, from a visual point of view, how Swedish influencers portray their children in paid

collaborations, as well as how female Instagram users in the age group 18-30 years

experience images in which children participate.

With a qualitative approach, the study was conducted with the help of six semi-structured

interviews and an image analysis supported by theories. A pilot study in the form of a

questionnaire survey has served as a basis for the study's delimitations and recruitment of

respondents. Moreover, it has also worked as support for the interview guide. The result of

the analysis shows that children are portrayed in relation to their parent, where the child

interacts with the marketed product while sitting down. Children's facial expressions vary

from happy to confused, also both ethos and pathos are consistently rhetorical tools used in

the portraying of children in paid collaborations. Female instagram users, between the ages of

18-30 years old, have mixed experience of images where children are exposed in paid

collaborations. The experience is mainly affected by how the children are portrayed in the

picture, but the experience can also vary depending on the composition of the image.

Important components for how the target group experiences these types of images are the

following; the environment in which the child is shown, the child's facial expression and

character, if there is an activity in the image, who the influencer is and which product is

marketed, as well as ethical aspects. Images with more natural elements in form of

environment, character, and positive emotions through facial expressions are experienced as

more genuine, natural and wonderful.

Key words:  Children, influencer, paid collaborations, influencer marketing, Instagram



Förord

Inledningsvis vill vi börja med att tacka samtliga respondenter som har deltagit i studien.

Tack till er som tog tiden att besvara enkäten i förstudien. Och framförallt ett stort tack till

respondenterna som ställde upp på en intervju och för att ni ville dela med er av era

intressanta synpunkter och åsikter.

Ett varmt tack till vår handledare Niclas Franzén som alltid funnits nära till hands under

arbetsprocessens gång för att vägleda och stötta oss med värdefulla råd och synpunkter.

Vi vill även tacka våra opponenter som gett oss värdefull feedback som hjälpt oss att förbättra

uppsatsens kvalité och tydlighet.
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1. Inledning

I detta kapitel presenteras uppsatsens inledning, bestående av bakgrund och

problemdiskussion, följt av begreppsdefinition. Därefter presenteras studiens syfte och

forskningsfrågor, samt de avgränsningar som gjorts i studien.

1.1 Bakgrund

Idag är sociala medier en stor del av det vardagliga livet och ungefär 89 % av svenskar från

16 år använder sociala medier (Svenskar och internet, 2021). Användningen av sociala

medier har resulterat i ett stort antal influencers som enligt Nationalencyklopedin (u.å.a) är en

“person som aktivt försöker påverka sin omgivning, främst via sociala medier”. Dessa

personer, så kallade influencers, har byggt upp ett socialt nätverk av följare genom att dela

med sig av sitt personliga vardagsliv och sina åsikter och erfarenheter (De Veirman,

Cauberghe & Hudders, 2017). Influencers syfte är att påverka sina följare och genom deras

personliga innehåll uppfattas de ofta som pålitliga, trovärdiga och kunniga

(Nationalencyklopedin, u.å.a; De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017; Fahy & Jobber,

2019). Influencers framgång på sociala media har gjort att det blivit allt mer vanligt att

företag väljer att samarbeta med influencers för att marknadsföra sina produkter och tjänster,

en trend inom marknadsföring som kallas för influencer marketing (Nationalencyklopedin,

u.å.a). En användbar sociala medie plattform för influencer marketing är Instagram, där

användare kan följa influencers och ta del av deras bildbaserade inlägg. En del av dessa

inlägg består av samarbeten där influencers har fått i uppdrag av företag att marknadsföra en

produkt eller tjänst. Vid all typ av marknadsföring behöver influencers, precis som alla andra,

följa marknadsföringslagen som kräver att det på ett tydligt sätt framgår att det handlar om

reklam (Konsumentverket, 2021). Ett sätt för influencers att tydligt visa upp betalda

samarbeten på Instagram är genom etiketten betalt samarbete, etiketten är även till för att

säkerställa varumärkestransparens (Instagram, 2022).

Idag är det vanligt att influencers inkluderar sina barn i innehållet som publiceras på sociala

medier och såväl i sina betalda samarbeten med företag och varumärken. Barn har sedan

länge förekommit i reklam, men barn i reklam har blivit en mer frekvent företeelse sedan

barn fick en mer betydelsefull roll i samhället (Alexander 1994, refererad i Amundsson &

Fröjd 2017, 8). Amundsson och Fröjd (2017) skriver i sin studie att användandet av barn i
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marknadskommunikation kan ge en positiv inverkan. Enligt studien associerar flera

konsumenter barn med glädje, samt att barn i reklamsammanhang fångar konsumentens

intresse. En bild i ett betalt samarbete på Instagram kan få 41% mer gillningar om ett barn är

med i bilden (Elorriaga-Illera et al, 2022). Detta tyder på att influencers tjänar på att exponera

barn på sitt Instagramkonto, samtidigt är det oklart om dessa barn får betalt och hur denna

exponering egentligen påverkar dem. De senaste åren har de etiska aspekterna kring hur barn

exponeras på sociala medier blivit ett omtalat ämne i Sverige. I en debattartikel publicerad i

Dagens Nyheter uppmanades regeringen av Institutet för juridik och internet (IJI) och Statens

medieråd att utreda om barn som visas på sociala medier av sin vårdnadshavare har ett

tillräckligt starkt juridiskt skydd (Persson & Schultz 2022). I debattartikeln framgår det att IJI

och Statens medieråd låtit ta fram rapporten Juridiken bakom sharenting skriven av Adina

Schildt Gillion, där syftet med rapporten var att öka medvetenheten för utmaningarna kring

ämnet. Syftet med rapporten var även att skapa en diskussion om hur en mer ansvarsfull

digital kommunikation kan åstadkommas. Rättsliga åtgärder kring barns exponering på

sociala medier har införts i Frankrike. Den nyinförda lagen i Frankrike innebär att ett tillstånd

behöver sökas för att få använda barn i kommersiella sammanhang samt att barnet ska få en

betydande del av intäkterna (Guillou, 2021). I dagsläget finns ingen sådan lag i Sverige men

flera media profiler som Michaela Forni uppges vara positivt inställda till att införa liknande

svenska regleringar (ibid).

1.2 Problemdiskussion

Många svenska influencers har nått den tiden i livet där de börjar bilda familj och deras barn

blir en stor del av innehållet som publiceras. Redan innan barnet är fött har graviditeten

öppnat upp nya möjligheter för samarbeten och exponering. Detta syns bland annat på

Youtubekanalen “Gravid vecka för vecka” av Libero, där tittare får följa med under

influencers graviditet och dess utmaningar. Dessutom leder graviditeten även till nya

samarbeten med varumärken och produkter som är mer kopplade till bebisar och barn, såsom

barnkläder och barnvagnar. Barnen blir därmed en del av deras liv på sociala medier och en

inkörsport till att få fler samarbeten som är kopplade till barnprodukter. Exponeringen av

barnen medför även en förändring i innehållet som publiceras på influencensers Instagram då

det vanliga innehållet varvas med allt fler barnbilder. Vid en kvantitativ granskning av 1000

instagraminlägg från tio populära Instagramkonton där varumärken syns, upptäcktes det att

45,6 % av dessa innehöll bilder på barn (Elorriaga-Illera et al, 2022).
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Denna exponering är inget barnet själv valt, utan exponeras till sin vårdnadshavares fördel.

Influencers har hela makten över vad som visas på sin Instagram och hur barnen framställs

och exponeras i bilderna. Därför är det av intresse att undersöka hur svenska influencers

framställer sina barn i betalda samarbeten på Instagram, då barnet inte är införstådd med den

tidiga exponeringen och hur den kan komma att påverkas i framtiden. Det är även oklart om

barnet får någon sorts inkomst för att marknadsföra dessa produkter. De etiska aspekter detta

medför, som det har diskuterats allt mer om de senaste åren, är även intressanta att ta i

beaktning vid undersökning av hur instagramanvändare idag upplever dessa typer av inlägg.

1.3 Begreppsdefinition

Macroinfluencer är enligt Campbell och Farrell (2020) en av de fem kategorier som

influencers kan delas in, som baseras på antalet följare. Vidare förklarar Campbell och Farrell

(2020) att macroinfluencers är framgångsrika influencers som har en följarbas på 100 000 till

1 miljon följare och ett högt engagemang som ger betydelsefull varumärkesexponering. Ur ett

marknadsföringsperspektiv ger en macroinfluencer företagen mest valuta för pengarna, då

influencerna tar mindre betalt för inläggen jämfört med kategorierna mega- och kändis

influencer, men ändå når ut till en stor följarbas jämfört med nano- och microinfluencers

(Campbell & Farrell, 2020).

1.4 Syfte

Då det finns olika synvinklar på ämnet barns exponering, har denna studie valt att fokusera

mer på bilder som visar barn och hur de här bilderna kan upplevas. Syftet med studien är

därför att undersöka hur svenska influencers exponerar sina barn i betalda samarbeten på

Instagram, samt hur unga kvinnliga användare på Instagram upplever och ställer sig till dessa

bilder där barn medverkar.

1.5 Forskningsfrågor

● Hur framställer svenska influencers sina barn i betalda samarbeten på Instagram?

● Hur upplever kvinnliga instagramanvändare mellan 18-30 år bilder där influencers

exponerar sina barn i betalda samarbeten på sin Instagram?
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1.6 Avgränsningar

Studien har avgränsats till att undersöka enbart svenska influencers bilder, hämtade från

inlägg på Instagram. De influencers vars bilder som analyserats har fler än 200 000 följare

och räknas därmed som macroinfluncers (Campbell & Farrell, 2020), vilket säkerställer att

deras bilder når ut till en stor följarbas. Att studien har avgränsats till att enbart undersöka

bilder från Instagram beror på att flertalet influencers använder plattformen, men även för att

Instagrams etikett betalt samarbete gör att det på ett enkelt sätt framgår tydligt att det är ett

betalt samarbete. Detta gör att Instagram är en relevant plattform att inhämta material att

undersöka.

Den inledande förstudien har resulterat i ytterligare avgränsningar av målgruppen

instagramanvändare. Av de 44 enkätsvar som samlats in var 31 av svarande kvinnor i

åldersgruppen 18-30 år. Förstudien användes även som rekrytering för intervjupersoner och

utav de 44 svarande kunde sex personer tänka sig intervjuas, varav fem av dem var kvinnor i

åldersgruppen 18-30 år. Denna åldersgruppen är även flitiga användare av sociala medier då

90-talister och 00-talister är de som använder sociala medier allra mest (Svenskar och

internet, 2021). Dessutom använder fler kvinnor än män Instagram (ibid). Detta gör att

kvinnor mellan 18-30 år är en relevant målgrupp för studien. Av de 31 kvinnorna inom

åldersgruppen som svarade på enkäten hade enbart en svarande barn, vilket medförde att

ytterligare en avgränsning av målgruppen gjordes till att fokusera på kvinnliga

instagramanvändare mellan 18-30 år som inte har barn.

1.6.1 De tre kriterierna

Bilder är en viktig del i denna studie och därför har tre kriterier tagits fram vid urval av

bilder. Det första kriteriet är att det ska finnas med barn i bilden, för att detta är nödvändigt

för studiens syfte. Det andra kriteriet är att etiketten betalt samarbete ska finnas med, då det

är en indikation på att det är ett betalt samarbete, vilket även det är en del av studiens syfte.

Det sista kriteriet är att influencern bakom bilden är en macroinfluencer, vilket bygger på en

av studiens avgränsningar. Sammanfattningsvis är det viktigt att bilderna uppnår dessa tre

kriterier:

1. Det är minst ett barn med på bilden.

2. Instagraminlägget är märkt med etiketten betalt samarbete.

3. Influencern bakom bilden är en macroinfluencer.
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2. Teoretisk ram

I detta kapitel presenteras den teoretiska ramen, vars uppgift är att verka som underlag för

studien och bidra till att besvara syftet och forskningsfrågorna. Den första delen tar upp

tidigare studier som berör ämnet barns medverkan i betalda samarbeten och närliggande

ämnen. Teorier som semiotisk analys och visuell retorik har verkat som underlag för analysen

av bilder och presenteras i den andra delen. Även influencer marketing tas upp som en

relevant teori för att förstå sammanhanget i studien, det vill säga influencers och betalda

samarbeten.

2.1 Tidigare studier

Exempel på tidigare studier inom ämnet är en kvantitativ enkätstudie vars syfte var att

undersöka svenskars uppfattning och inställning kring barns medverkan i betalda samarbeten

på sociala medier utifrån generation, kön och familjesituation (Axelsson, Eriksson &

Jahnson, 2021). Studien ser även på samband mellan attityder och internetvanor samt

attityder kring vilken typ av produkter som marknadsförs (ibid). Studien visade att

inställningen till barns medverkan i betalda samarbeten till största del var negativ, trots att

personer födda 1995-2003 hade mer delade åsikter kring barns medverkan i betalda

samarbeten än övriga åldersgrupper. Respondenternas inställning berodde framförallt på

vilken produkt som marknadsfördes tillsammans med barnet, där produkter som hade någon

koppling till barnet gav en mer positiv respons än de produkter som inte hade det. Det visades

även att de respondenter utan barn hade en mer negativ inställning än de med barn. Det är

viktigt att poängtera att denna kvantitativa studie har fungerat som inspiration kring ämnet.

Ännu en studie som undersöker ställningstagande till barns medverkan i influencers

marknadsföring är studentuppsatsen Barn i Instagramflödet (Albinsson, Andersson &

Oscarsson, 2021). Studien är avgränsad till föräldrars ställningstagande till att barn används i

influencers marknadsföring, där syftet var att framhäva etiska och moraliska dilemman.

Enligt Albinsson, Andersson och Oscarssons (2021) kvalitativa studie är influencers

användning av barn i marknadsföring oetisk och omoraliskt utifrån föräldrars perspektiv.

Däremot går etiska och moraliska dilemman inte att generalisera, utan det påverkas av den

enskilde individen och dess bakgrund.

5



Kommersialisering på barnens bekostnad (Håkansson & Åman, 2021) är en studie som

istället granskar hur barn blir positionerade på Youtube och Instagram i betalda samarbeten.

Studien fokuserar på hur barnet positioneras och undersöker samband mellan mediernas logik

och hur barn blir positionerade (Håkansson & Åman, 2021). Dessutom undersöker denna

studie även barnets inställning vid medverkan i betalda samarbeten genom en retorisk

textanalys där tal och kroppsspråk studeras. Håkansson och Åman (2021) menar att yngre

barn upplevs som mindre villiga till att medverka än äldre barn. Ethos och pathos är enligt

Håkansson och Åman (2021) genomgående retoriska verktyg vid positionering av barn i

betalda samarbeten.

Ett annat ämne som är av relevans är det som Ivarsson och Lindgren (2018) undersöker i

studien Betalt samarbete med… som tar upp åsikter och attityder relaterat till Instagrams

annonseringspolicy och inlägg märkta med betalt samarbete med. Studien tar upp två olika

perspektiv, det ena perspektivet är mottagaren alltså instagramanvändaren och det andra

perspektivet är avsändaren, vilket i studien definierades som “personer som arbetar med

influencer marketing och märkningen” (Ivarsson & Lindgren 2018, 43). Ur ett

mottagarperspektiv är åsikterna och attityden till märkningen betalt samarbete med

framförallt positiv och uppskattad, då den ökar transparensen. Ur ett avsändarperspektiv är

ställningen till märkningen mer kritisk, då den kan leda till att samarbeten upplevs som köpt

och oäkta, vilket ställer högre krav på trovärdighet. Däremot anses märkningen ändå vara till

hjälp när det kommer till att märka inlägget som reklam. Vidare nämner Ivarsson och

Lindgren (2018) att utformningen av inläggen som influencers lägger upp brukar bygga på

analyser och strategier som företag och influencers genomför inför samarbetet, vilket kan

resultera i att samarbeten upplevs som äkta och trovärdiga.

Heintz (2020) studie Exponering av barn i sociala medier, tar till skillnad från de andra

tidigare studierna upp en mer juridisk syn på ämnet. Studien undersöker rättigheten till

integritet för barn som exponeras av sina föräldrar i sociala medier och om barnens integritet

kan skyddas med nuvarande lagstiftning. Det framgår i studien att den nuvarande

lagstiftningen innehåller brister och att det inte finns något som kan skydda barnens integritet

när det är föräldrarna själva som exponerar barnen. Anledningen till detta beror på att det är

föräldrarna som har ansvaret att ta hänsyn till barnens rättigheter och detta i kombination med

föräldrarnas yttrandefrihet gör att barnets skydd inte är lika starkt.
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“Det blir då väldigt problematiskt när den som ska föra

barnets talan samtidigt är den som kränker barnets integritet

och att föra en process mot den person som ska föra din talan

blir i princip en omöjlighet.” (Heintz, 2020, 43).

2.2 Semiotisk analys

Semiotik är läran om tecken som kan inneha språkliga och icke-språkliga betydelser

(Nationalencyklopedin, u.å.b). Tecken kan benämnas som människors kommunikationsform i

vardagen (Pettersson, Svensson & Waern, 2004), där tanken med semiotiken är att människor

kan tolka en bild, text och visuella uttryck som budskap (Eriksson & Göthlund, 2012).

Tecken kan sedan delas upp i tre delar, varav två av dem som denna studie fokuserar på är

symbol och index. En symbol är en kulturell överenskommelse som lärts in, där symbolen

kommit att betyda något (Bergström, 2017). Det innebär att symboler kan ha olika betydelser

i olika kulturer och kontexter (Pettersson, Svensson & Waern, 2004). Eriksson och Göthlund

(2012) förklarar att index istället bygger på närhet, vilket innebär att tecknet indikerar på

någonting. Ett typiskt exempel på ett index är rök som indikerar på eld (Eriksson & Göthlund

2012; Bergström 2017).

De tecken som återfinns i en bild kan studeras genom en semiotisk analys, där syftet med

analysen är att tolka vad bilden betyder (Pettersson, Svensson & Waern, 2004). En semiotisk

analys görs enligt Pettersson, Svensson och Waern (2004) genom två meningsnivåer;

denotation och konnotation.

2.2.1 Denotation

Denotation är det uppenbara i bilden och i denna analysdel betraktas vem och vad som syns i

bilden (Pettersson, Svensson & Waern, 2004). Utifrån det denotativa perspektivet är bildens

betydelse det bokstavliga i bilden (Sturken & Cartwright, 2018). Lindgren och Nordström

(2009) skriver att en analys av en bilds denotation har två primära syften. Det ena syftet är att

väcka synsinnet så att betydelsefull information inte försummas (Kjorup 2002, refererad i

Lindgren & Nordström 2009, 69). Det andra syftet är att upptäcka kombinationer av tecken

som sedan utvecklar “...retorik, bidrar till form, skapar tematik eller ansluter det analyserande

objektet till potentiella diskurser” (Lindgren & Nordström 2009, 69).
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2.2.2 Konnotation

Konnotation är den underliggande betydelsen i bilden och där analyseras “...idéer och värden

som uttrycks genom det som representeras och på vilket sätt detta är representerat”

(Pettersson, Svensson & Waern 2004, 38). Carlsson och Koppfeldt (2003) definierar

konnotation som bibetydelse samt kollektiv eller kulturell association, och förklarar att

konnotation är vad bilden anspelar på. Konnotativa tecken kan vara svårare att se och tolka än

denotativa tecken, då konnotativa tecken anpassas och begränsas av kontexter och intentioner

(Lindgren & Nordström, 2009). Att både bildens och betraktarens kontext är avgörande för

bildens konnotativa betydelser är också något som berörs av Sturken och Cartwright (2018).

Även Eriksson & Göthlund (2012) betonar konnotationers subjektiva karaktär genom att

beskriva att konnotationer bygger på kulturella konventioner och tidigare personliga

händelser.

2.3 Visuell retorik

För att förstå och tolka en bild är det av intresse att undersöka hur avsändaren förmedlar sitt

budskap och vilka retoriska verktyg som avsändaren väljer att använda. Pettersson, Svensson

och Waern (2004) menar att retorik även finns i bilder, där avsändaren avsiktligt använder

retoriska medel i sin bild för att förklara, övertyga och övertala betraktaren. För att lyckas

påverka betraktaren ska avsändaren ha kunskap om det som kommuniceras ut och ha skapat

ett förtroende hos betraktaren, samt förmedlat en positiv känsla hos betraktaren (Carlsson &

Koppfeldt, 2008). Enligt Pettersson, Svensson och Waern (2004) kan avsändaren använda

retoriska tilltal som ethos, pathos och logos för att lyckas påverka betraktaren.

Ethos syftar på trovärdigheten av avsändaren och dess argument (Pettersson, Svensson &

Waern 2004). Carlsson och Koppfeldt (2008) menar att trovärdigheten ligger i den positiva

bilden som avsändaren vill förmedla ut till betraktaren. Trovärdigheten är betydelsefull för

hur betraktaren uppfattar ett budskap, då betraktaren lättare tror på budskapen om betraktaren

har tillit för avsändaren (ibid). Carlsson och Koppfeldt (2008) menar även att personlighet

och karaktär är väsentlig för att lyckas övertyga med ethos.

Pathos är de känslomässiga argumenten (Pettersson, Svensson & Waern 2004). Carlsson och

Koppfeldt (2008) skriver att känslor hos betraktaren kan väckas genom att avsändaren
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uttrycker känslor, exempelvis genom skratt eller tårar. Pettersson, Svensson och Waern

(2004) menar att pathos är en stor del av hur tilltalande en bild upplevs för betraktaren.

Enligt Pettersson, Svensson och Waern (2004) talar logos till förnuftet. Avsändaren använder

logos genom att informera, upplysa och undervisa information och fakta till betraktaren

(Carlsson & Koppfeldt, 2008). Om avsändaren lyckas skapa logos väcker det förtroende hos

betraktaren (ibid).

Bergström (2017) benämner dessa tilltal som instrument och menar att inget av argumenten

är viktigare än det andra då betraktaren värderar argumenten utifrån egna värderingar. Detta

är något som även Carlsson och Koppfeldt (2008) tar upp och menar att ethos, pathos och

logos ska samverka tillsammans, trots att en av dem kan ha en mer framträdande roll i vissa

sammanhang.

2.4 Influencer marketing

En stor och växande trend inom marknadsföring är influencer marketing, som innebär att

företag investerar i utvalda influencers som ska marknadsföra företagets produkter och

tjänster (Lou & Yuan, 2019; Campbell & Farrell, 2020). Enligt Childers, Lemon och Hoy

(2018) har influencers skapat en betydelsefull relation med sina följare som bygger på

förtroende och trovärdighet, där följarna litar på och engagerar sig i influencers och deras då

meningsfulla innehåll. Denna relation gör att influencers i marknadsföringssyfte fungerar

som en trovärdig källa, som pratar om företagets produkt eller tjänst på ett genuint sätt

(Childers, Lemon & Hoy, 2018). I jämförelse med andra marknadsförings annonser ger

användningen av influencers en mer tillförlitlig och direkt kontakt med potentiella

konsumenter, vilket företagen drar nytta av för att nå både nya och befintliga målgrupper

(Lou & Yuan, 2019; Childers, Lemon & Hoy, 2018). De annonser som influencers lägger upp

blir enligt Campbell och Farrell (2020) en del av deras innehåll och genom att matcha

formatet på annonserna utefter det omgivande innehållet gör att marknadsföringen vanligtvis

smälter in och blir en del av flödet.

Användningen av influencer marketing kan enligt Fahy och Jobber (2019) resultera i dyra

kostnader för företaget, där kostnaden varierar från influencer till influencer. Vidare förklarar

Fahy och Jobber (2019) att kostnaden även påverkas av olika faktorer såsom social

medieplattform, antal följare, produkten eller tjänsten och det engagemanget som krävs av
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influencers. Det blir därmed viktigt för företaget att välja ut passande influencers att använda

sig av, för att företaget ska lyckas med influencer marketing. Enligt De Veirman, Cauberghe

och Hudders (2017) är antalet följare ofta en startpunkt i sökandet av influencers och används

som ett mått för potentiell räckvidd. Däremot är inte räckvidden det enda kriteriet som

behövs för en lyckad marknadsföring via influencers, utan det är även viktigt att influencers

är trovärdiga, tilltalande och kan påverka sina följare. Fahy och Jobber (2019) tillägger att

valet av influencer även bör vara relevanta för företaget och stämma överens med företagets

image och innehållsstrategi. Enligt Childers, Lemon och Hoy (2018) fungerar influencer

marketing allra bäst när innehållet från influencers är äkta, realistiskt och naturligt.

Ett problem som kan uppstå inom influencer marketing är enligt Fahy och Jobber (2019) att

influencers kan bli pengadrivna och enbart fokuserar på att tjäna pengar. Detta kan resultera i

kommersiella inlägg med ett lågt engagemang till produkten eller tjänsten som marknadsförs.

Vidare förklarar Fahy och Jobber (2019) att även en viss konkurrens mellan influencers kan

uppstå till följd av att de konkurrerar om att få arbeta med företag, vilket kan resultera i

minskad koppling till deras följare.

10



3. Metod

I detta kapitel presenteras de metoder som ligger till grund för studien. Metodkapitlet

beskriver studiens genomförande och datainsamling, samt analysen av data. Kapitlet berör

även metodkritik och källkritik för att påpeka eventuella begränsningar i studiens utförande.

Till denna studie har en kvalitativ ansats valts för att besvara forskningsfrågorna. En

kvalitativ metod används enligt Martin (2011) för att få svar på människors upplevelser och

uppfattning av verkligheten. Då denna studies syfte bland annat går ut på att undersöka hur

bilder upplevs, gör att en kvalitativ metod i form av semistrukturerade intervjuer är en

lämplig metod att använda. Syftet i studien går även ut på att undersöka hur barn framställs,

vilket har gjort att ännu en metod har använts i form av en bildanalys där bilder analyserats

utifrån teori.

3.1 Inledande studie

En inledande studie har genomförts och har delats in i två delar, informationssökning och en

förstudie i form av en enkätundersökning.

3.1.1 Informationssökning

Inledningsvis utfördes en informationssökning för att få en djupare förståelse inom ämnet. I

informationssökningen har främst databaserna UniSearch, Scopus och Diva-portalen använts

vid litteratursökning. Den information som lästes var främst tidigare studier som handlade om

barns exponering i betalda samarbeten på sociala medier, en juridisk synpunkt på barns

exponering, samt hur influencer marketing används och blir framgångsfullt. Även

debattartiklar och nyhetsartiklar inom ämnet lästes för att få en större inblick i det aktuella

ämnet. Med stöd av informationssökningen kunde denna studiens syfte och forskningsfrågor

fastställas.

3.1.2 Förstudie - enkätundersökning

En förstudie genomfördes i form av en enkät med både kvalitativa och kvantitativa frågor, se

bilaga 1. Syftet med enkäten var främst att skapa en grund för ytterligare avgränsning av

målgruppen instagramanvändare, samt fungera som rekrytering till intervjuer. På grund av att

enkäten användes till rekrytering av intervjuer riktades enkäten till instagramanvändare över
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18 år. Enkäten bidrog även med en inblick i hur instagramanvändare upplever och förhåller

sig till bilder där barn exponeras i betalda samarbeten, vilket användes som stöd för underlag

till intervjuer.

Vid utformningen av enkäten delades frågorna in i sex delar. Den första delen bestod av

demografiska frågor och respondentens koppling till Instagram. I del två till fem

presenterades en bild per del med tre tillhörande frågor. Två av frågorna bestod av ett

fritextsvar och den tredje frågan användes skalan semantisk differential. Enligt Ejlertsson

(2019) är semantisk differential en variant av attitydskalan Likert-skalan och bygger på en

skala med två ytterligheter i form av två adjektiv som är motsatsord. I enkäten sattes

ytterligheterna till relevant och inte relevant, för att förstå produktens relevans i relation till

barn. Den sista delen i enkäten bestod av en avslutande fråga, samt frivillig anmälan till

intervju.

Enkäten skickades ut via Facebook och delades på författarnas egna facebook sidor, i

grupperna Honey and the bees och Alla vi på GDK, samt i en samlingstråd i gruppen t times.

Innan enkäten skickades ut testades den på två personer för att säkerställa att frågorna var

relevanta och korrekt ställda, varpå en fråga fick redigeras innan enkäten publicerades på

Facebook. Enkäten låg ute i en vecka.

Förstudien resulterade i 44 svar, där majoriteten svarande var kvinnor i åldersgruppen 18-30

år. Majoriteten av respondenterna ansåg att det fanns en problematik med att barn exponeras i

betalda samarbeten på Instagram av influencers. Respondenterna menade att barnens

medverkan var oetiskt och några respondenter tyckte även att barnen borde få ekonomisk

ersättning för det arbete de utför. Många respondenter hade även en delad åsikt kring barns

medverkan i betalda samarbeten och menade att deras åsikt varierade beroende på vad för

produkt som marknadsfördes. Produkter som hade någon koppling till barn var mer okej än

de produkter som inte hade någon koppling till barn. Produktens relevans i relation till

barnets medverkan syntes tydligt vid resultatet av den semantisk differentialen där

teknikrelaterade produkter ansågs som irrelevant medan barnkläder och nappflaskor ansågs

som mer relevant.

Till enkäten valdes fyra bilder ut från fyra olika influencers instagramkonton, där bilderna

uppfyller de tre kriterierna, se 1.6.1.
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3.1.2.1 Tematisering av enkätsvar

Eftersom enkäten innehöll både kvalitativa och kvantitativa frågor gjordes en tematisering av

de kvalitativa svaren. Denna tematisering innebar att alla svar kopplade till en fråga

kategoriserades efter teman baserat på de olika svaren, vilket upprepades på alla frågorna i

enkäten. Respondentens nummer, som tilldelades automatiskt när svaret på enkäten skickades

in, skrevs under det tema som respondentens svar berörde. Det innebar att respondentens

nummer kunde befinna sig på flera olika teman, då vissa av svaren berörde flera kategorier.

Hur många olika teman det var per fråga varierade efter hur stor variation det var på svaren.

Denna tematisering gjordes för att se eventuella mönster som sedan skulle ligga till grund för

intervjuerna.

3.2 Urval av bilder

Studiens visuella synvinkel har gjort att bilder haft en betydelsefull roll i denna studien, vilket

medförde att bilder användes i både bildanalysen och som bildmaterial till intervjuerna.

De bilder som har använts har valts ut enligt de tre kriterierna, se 1.6.1. Först samlades flera

bilder in från olika influencers, där influencerna tidigare var igenkända av författarna.

Därefter gjordes ett urval av bilder där bildernas differens togs i beaktning för att få mer

variation av bilder. Totalt sex bilder valdes ut från tre olika influencers, det vill säga två bilder

per influencer. De tre influencerna som bilderna hämtades ifrån var Helen Torsgården, Jonas

Fagerström och Jonna Lundell. I de sex bilderna marknadsförs olika typer av produkter i

samband med barn.

3.3 Semistrukturerade kvalitativa intervjuer

För att få en inblick i hur en person upplever sin verklighet (Martin, 2011), och därmed

besvara forskningsfrågan gällande upplevelsen av bilder där barn exponeras, har

semistrukturerade intervjuer genomförts. Bryman (2016) förklarar att en semistrukturerad

intervju ger forskaren en möjlighet till ett öppet sinne och innehåller vanligtvis en serie med

frågor som intervjuaren ställer, där ordningsföljden av frågorna kan variera. I den

semistrukturerade intervjun har intervjuaren även en möjlighet att ställa ytterligare frågor på

svaren som respondenten ger (Bryman, 2016). Intervjuerna var av kvalitativ karaktär, där sex

personer som ingår i målgruppen har intervjuats.
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Innan respondenterna intervjuades blev de informerade om studien och deras rättigheter

gällande deltagandet i studien, vilket benämns som informerat samtycke (Kvale &

Brinkmann, 2014). Respondenterna fick skriva på en samtyckesblankett, se bilaga 2, för att

godkänna det informerade samtycket, samt för att godkänna att deras svar användes i studien

och att deras intervju spelades in.

Under intervjun utgick intervjuaren från en intervjuguide, se bilaga 3, då en intervjuguide

enligt Svensson och Starrin (1996) är nödvändig för de flesta kvalitativa intervjuer. Frågorna i

intervjuguiden grundas i den andra forskningsfrågan och bygger vidare på förstudien och

respondenternas svar på enkäten för att få mer kvalitativ data. För att kontrollera att frågorna

var korrekt ställda och för att intervjuaren skulle bli mer van med att intervjua på ett

semistrukturerat sätt genomfördes en testintervju (Bryman, 2016). Efter testintervjun gjordes

små korrigeringar i intervjuguiden.

En färdig intervjuguiden består enligt Svensson och Starrin (1996, 62) “av olika temata och

som i sin tur består av konkreta frågeställningar”. Vilket gjorde att intervjun delades in i fem

delar: demografi, inledande frågor, scenario, kategorisering och avslutande frågor. De

demografiska frågorna var till för att förstå målgruppen bättre och säkerställa att

respondenten var inom målgruppen. För att respondenten skulle känna sig bekväm och få

chans att sätta sig in i hennes eget intagrambeteende ställdes inledande frågor. Respondenten

ställdes därefter inför ett scenario. I scenario delen fick respondenten se en bild, som

hypotetiskt skulle visas på hennes instagramflöde och därefter ställdes frågor relaterade till

hur respondenten upplevde bilden. Detta scenario gjordes på alla sex bilderna. Enligt Harper

(2002 refererad i Bryman 2016, 476) kan användningen av bilder i en intervju fungera som

ett stöd till intervjufrågorna och det skapar på så sätt ett tydligare sammanhang i intervjun för

både intervjupersonen och intervjuaren. Vilket gör att utan användningen av bilder hade det

varit betydligt svårare för respondenterna att svara på hur de upplever bilder där barn

exponeras.

När respondenten sett och reflekterat över alla sex bilder fick respondenten i uppdrag att

kategorisera bilderna genom att rangordna bilderna från ett till sex, där ett var minst och sex

var mest. Två olika kategoriseringar utfördes, den ena utifrån hur tilltalande respondenten

upplevde bilderna och den andra hur relevant det var att ha med barnet i bilden. Till

respektive kategorisering ställdes frågor som berörde rangordningen. Scenario och

kategoriseringen gjordes för att samla in kvalitativ data för målgruppens upplevelse av
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bilderna. Genom kategoriseringen kunde även kvantitativ data samlas in, i form av att

rangordningen av bilderna genererade nummer. Dessa nummer användes sedan för att få fram

ett medelvärde för bildens tilltalande och barnets relevans i marknadsföringen.

De avslutande frågorna sammanfattade respondentens åsikter kring barn i betalda samarbeten

på Instagram och gav en djupare insyn av de svaren som samlats in genom enkäten.

Till följd av att respondenter rekryterades genom enkäten som delades på Facebook, var det

några respondenter som bodde på annan ort. Det medförde att en del av respondenterna

intervjuades genom videotelefonitjänsten Zoom och andra på plats. För de intervjuer som

genomfördes via Zoom skickades en digital samtyckesblankett till respondenterna, som de

fick skriva på och skicka tillbaka innan intervjun påbörjades. För att få så likvärdiga

intervjuer som möjligt skapades en presentation där respondenterna på Zoom såg bilderna vid

scenario delen och fick sedan möjlighet vid kategoriseringen att själv dra bilderna till hur

tilltalande respektive relevant bilden ansågs vara. Respondenterna på plats fick istället se

bilderna på papper och placera ut dem på bordet. För att sedan underlätta analyseringen av

intervjusvaren och främst delen med kategorisering tilldelades varje bild en bokstav, från A

till F.

Efter att alla fem intervjuer med respondenterna som rekryterades via enkäten var

genomförda, togs ett beslut om att genomföra ytterligare en intervju för att få mer validitet i

studien. Respondenten till den sjätte intervjun rekryterades genom författarnas kontakter och

intervjun genomfördes via Zoom.

Respondent 1 2 3 4 5 6

Ålder 24 23 21 22 27 23

Intervjuplats Zoom Plats Plats Plats Plats Zoom

Tabell 1. Respondenter - översikt

3.3.3 Transkribering och tematisering av intervjusvar

Efter varje intervju transkriberades intervjun i sin helhet i ett separat dokument på datorn. Vid

transkribering av intervjuer skrivs allt som sägs ner och det gör att intervjuaren inte behöver

anteckna allt som sägs under själva intervjun, vilket gör att intervjuaren istället kan fokusera

och vara mer uppmärksam på det som sägs (Bryman, 2016). Intervjuerna transkriberades

noga där nästintill varje ord skrevs ner och även pauser, skratt och liknande noterades.
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Specifika icke-tal ljud som mm var däremot ett undantag och skrevs inte ner om det på något

sätt gjorde att meningsuppbyggnaden bröts. Transkribering av intervjuer ger även en tydlig

granskning av vad som sägs under intervjun och en möjlighet till att granska svaren som

intervjupersonen ger (Bryman, 2016). Detta medförde att det blev enklare att upptäcka

mönster och teman i svaren tydligare, vilket förenklade processen för tematisering.

Efter att alla transkriberingar hade utförts gjordes en tematisering av den insamlade datan.

Tematiseringen delades upp i två delar. Den första delen var en tematisering av de mer

generella svaren som var kopplade till de inledande och avslutande frågorna i intervjuerna.

Här kopplades liknande svar ihop med varandra i form av teman. Det medförde att författarna

fick en uppfattning av hur respondenterna stod i frågan om barns exponering i betalda

samarbeten på Instagram och därmed kunde respondenternas resonemang kring bilderna

förstås enklare. Den andra delen av tematiseringen fokuserade på bilderna och varje bild fick

ett eget dokument där alla respondenternas svar kopplade till den specifika bilden samlades.

En bild i taget gicks igenom för att hitta nyckelord i svaren kopplade till bilden. När alla

svaren av de sex bilderna var genomgångna och hade sina specifika nyckelord, gjordes en

sammanställning av svaren på bilderna för att undersöka om det fanns några kopplingar

mellan dessa svar. De kopplingar som hittades bildade teman, där några av temana hade olika

synvinklar som kunde delas upp i underteman. Dessa underteman var i vissa fall motsatsord

med varandra och visade på hur bilders innehåll kunde tolkas på olika sätt. De teman som

hittades kan verka tillsammans och därmed kan vissa av bildernas nyckelord kopplas till flera

teman.

3.4 Bildanalys

För att besvara forskningsfrågan gällande barns framställning i betalda samarbeten, har en

bildanalys utförts på sex utvalda bilder där barn exponeras i samband med ett betalt

samarbete på en känd influencers instagramkonto. Bildanalysen analyserades utifrån teorierna

semiotisk analys och visuell retorik som beskrivs i den teoretiska ramen.

Under genomförandet av bildanalysen kopplades en dator upp till en bildskärm för att visa

bilden i större format, där bild för bild gicks igenom. Genom detta tillvägagångssätt kunde

detaljer lättare urskiljas i bilden, vilket underlättade processen av bildanalysen. Varje bilds

denotation, konnotation och visuella retorik diskuterades mellan författarna för att minska

risken att missa väsentliga delar och element.
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Denotationen av bilderna genomfördes före intervjuerna och efter alla intervjuerna var

utförda genomfördes resterande delar av bildanalysen, det vill säga konnotation och visuell

retorik. Vid analyseringen av bildernas konnotation och visuella retorik, togs ett beslut om att

skriva ihop dessa två delar till en. Anledningen till detta beslutet beror på att konnotationen

och den visuella retoriken till stor del hänger ihop med varandra och genom att slå samman

dessa delar minskades upprepningar i analysen, samt att det blev mer sammanhängande.

3.5 Metodkritik

Genomförandet av intervjuerna gjordes främst genom att intervjuaren och respondenterna

träffades på plats, dock genomfördes två intervjuer genom videotelefonitjänsten Zoom. Inför

intervjuerna på Zoom gjordes vissa förberedelser för att anpassa det bildbaserade

intervjumaterialet digitalt, se 3.3. Detta gjordes för att få ett så likt utförande av

Zoom-intervjun som de intervjuer på plats. Däremot uppstod det störningar och fördröjningar

under Zoom intervjuerna, vilket är viktigt att ta i beaktning. Vissa ord och meningar hördes

inte och fördröjningar medförde att intervjuaren upplevde att respondenten svarat och

fortsatte till nästa fråga fast respondenten i själva verket inte talat klart. Detta gjorde även att

transkriberingen blev svårare och tog längre tid att göra. De tekniska problemen kan ha

påverkat resultatet, men sannolikheten för det är minimal då intervjuaren bad respondenten

att upprepa det hon sagt.

Trots att rekryteringen av respondenterna till fem av intervjuerna skedde via enkäten kände

författarna respondenterna sedan tidigare, vilket kan ha betydelse för studien. Dessa fem

respondenter, samt den sjätte respondenten, kan därför ha varit oroliga att deras åsikt skulle

dömas av författarna. Det kan ha gjort att de svar som de angav i intervjun inte var helt

sanningsenliga. För att minska denna risk var intervjuaren tydlig med att försäkra

respondenten innan intervjun påbörjades att deras svar inte kommer att dömas.

En del av bildanalysen gjordes efter intervjuerna, vilket kan ha påverkat analysdelen av

bildernas konnotation och visuella retorik. Däremot definieras konnotation enligt Carlsson

och Koppfeldt (2003) som en kollektiv association, vilket gör att de potentiella insikter som

respondenterna tagit upp i intervjuerna kan ha bidragit till en mer nyanserad bildanalys.

Bildanalysen kan även ha påverkats av att författarna sedan tidigare kan ha associationer och

förutfattade meningar om själva influencern bakom bilden. Detta beror på att bilderna som

valdes ut till studien hämtades från influencers som författarna sedan tidigare känt till.
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Studien har avgränsats till att enbart studera bilder där barn medverkar i betalda samarbeten,

samt hur dessa bilder kan upplevas. Bilderna är hämtade från inlägg på Instagram där det

även finns en tillhörande text, vilket gör att en del av kontexten som bilden visas i försvinner.

Detta skulle kunna påverka upplevelsen av bilden, då text och bild kompenserar varandra.

3.5.1 Källkritik

Som litterärt underlag till studien har främst vetenskapliga artiklar och studentlitteratur

använts, för att grunda studien i relevanta och trovärdiga källor. Dessa källor har framförallt

använts i den teoretiska ramen, men även i inledningen och andra delar av uppsatsen. Till

tidigare studier i den teoretiska ramen har tidigare studentuppsatser använts. För sökningen

av litterärt underlag har databaser såsom UniSearch, Scopus och Diva-portalen nyttjats. Även

databasen Nationalencyklopedin har använts, men främst för definition av begrepp.

Några av de litterära källorna kan anses vara av äldre daterade modeller då de publicerades i

slutet av 1990-talet och i början av 2000-talet. Litteraturen som anses daterad används främst

i det teoretiska ramverket, men för att få in fler perspektiv och på så sätt säkerställa

relevansen av källorna har flera källor använts och jämförts med varandra.

Då ämnet barns exponering i betalda samarbeten är ett omtalat och debatterat ämne har

nyhetsartiklar och debattinlägg använts, det är dock av vikt att påpeka att dessa källor enbart

har använts i bakgrunden. Dessa källors trovärdighet kan ifrågasättas, men de säkerställer

samtidigt att det valda ämnet är ett debatterat ämne som var aktuellt när denna studie skrevs

samt att källorna är viktiga för att förstå debatten kring ämnet.
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4. Analys av insamlat material

I detta kapitel presenteras analysen av det insamlade materialet. Först presenteras en

bildanalys av alla sex bilderna, följt av en analys av svaren från intervjuerna. Dessa två

delar sammankopplas sedan i den sista delen av detta kapitel.

4.1 Bildanalys

Detta avsnitt tar upp en bildanalys av alla sex bilder, utifrån en semiotisk analys och visuell

retorik. Varje bild presenteras var för sig och först tas bildens denotation upp, därefter

kommer en kombination av konnotation och visuell retorik.

4.1.1 Bild 1 - Helen Torsgården x Fazer Sverige

[Bild: Torsgården, 2020 https://www.instagram.com/p/B-ui6OHjF0k/]

4.1.1.1 Denotation

I bilden syns ett barn och en vuxen kvinna. Kvinnan har långt blont hår och bär en röd och vit

mönstrad huvudbonad. Hon är klädd i en svart långärmad tröja med ett rött förkläde. Kvinnan

ler och tittar in i kameran medan hon lutar sig fram mot barnet som är placerad vid hennes

högra sida och stödjer sig mot bänken med sin vänstra underarm. Barnet har ljust, axellångt
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hår och bär en liknande huvudbonad som kvinnan. Även barnet bär en svart långärmad tröja

och ett förkläde med liknande mönster som huvudbonaden. Barnet håller i ett blått och rött

godispapper med båda händerna, medan ögonen är slutna och runt den vidöppna munnen

syns bruna fläckar. På bänken framför barnet och kvinnan syns diverse produkter inom

kategorin choklad och bakning som är märkt med logotypen Fazer. Det rör sig om produkter

som bakchoklad, kakao, bakpulver och godis med ett rött och blått godispapper. Kakao, mjöl

och godiset ligger oordnat och utspillt på bänken. Glasburken med mjölet ligger ner mot

bänken och vid det utspillda mjölet ligger två kopparfärgade mått. Till vänster i bilden står en

trälåda placerad med mörkgrå grytvantar. Framför barnet och kvinnan på bänken står två

skålar, en större vit skål placerad framför kvinnan och en mindre blå skål placerad framför

barnet. Runt skålarnas kanter syns brun smet och båda skålarna är utrustade med varsin

träslev. Barnet och kvinnan befinner sig i ett ljus rum, där ett fönster syns placerad i

bakgrunden bakom kvinnan och barnet. Skåpsluckorna i rummet är vita och till vänster om

barnet är en diskho. Bakom kvinnan och trälådan står en plåt klädd med ett brunt papper,

samt att i bakgrunden står flera flaskor placerade på diskbänken.

4.1.1.2 Konnotation och visuell retorik

I denna bilden syns en mamma och hennes barn, troligtvis en flicka baserat på det axellånga

håret. De befinner sig i ett kök och håller på att baka, vilket bland annat går att se på

omgivningen då det i bakgrunden syns en spis, en diskho och köksskåp. Både mamman och

flickan har på sig förkläde och bagarmössa vilket stärker att de är mitt uppe i en bakstund.

Deras outfits matchar vilket gör att det upplevs som att det finns en tanke bakom bilden.

Framför mamman och barnet är det en röra av produkter som ligger härs och tvärs på bänken,

vilket kan upplevas som stökigt. Detta stöket kan vara ett konnotativt tecken som indikerar på

att det lätt blir stökigt när man bakar med ett litet barn. Trots den stökiga miljön är både

barnet och speciellt mamman väldigt rena och fina, det finns inga spår av mjöl på kläderna

vilket det vanligtvis brukar gör när det bakas. Denna rena och fina känslan i kontrast med

stöket på bänken gör att bilden kan upplevas som konstlad. Vid första anblick kan bilden

upplevas som trovärdig, men vid närmare granskning av bilden finns det detaljer såsom

mjölet och de icke existerande fläckarna på kläderna som medför en känsla av att bilden är

tillgjord. Detta påverkar ethos negativt då trovärdigheten i bilden minskar.

Det ansiktsuttryck som barnet har upplevs som att hon är mitt uppe i ett gapskratt och det gör

att en glädjefylld känsla förmedlas. Barnet har fläckar av smet runt munnen och håller i ett
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godispapper, vilket kan ses som indexikala tecken på att hon har provsmakat både smeten i

skålarna och godiset av sorten Dumle. Att barnet har provsmakat indikerar på att hon tycker

att det är gott, vilket kan kopplas till logos då det informerar betraktaren om att produkten är

god. Även mamman verkar glad då hon ler och tittar in i kameran. Att hon tittar in i kameran

kan upplevas som att hon har ögonkontakt med betraktaren och det i sin tur skapar en känsla

av vänlighet genom ickeverbal kommunikation. Ögonkontakten i samband med att hon ler

gör att det blir en positiv känsla. Däremot är det något i hennes ansiktsuttryck som gör att

leendet inte känns som ett genuint leende, vilket påverkar pathos på ett negativt sätt. Det är

inte bara kvinnans ögon som fångar betraktaren utan även de illustrerade ögonen på

förpackningarna kan upplevas skapa en typ av ögonkontakt, där det främst är ögonen på

cacaopaketet till höger i bilden som fångar uppmärksamheten. Dessa illustrerade ögon är en

karakteristisk symbol och en indikation på varumärket Fazer. Framsidan på produkterna är på

ett sätt riktade mot kameran vilket kan indikera på att de i bilden vill visa upp produkterna.

Detta i samband med uppfattningen av den bakstund som bilden ger påverkar logos i form av

att de visar produkternas funktion och att de fungerar utmärkt att baka med. Det visar även

upp en bred produktserie, med både bakprodukter och godis, genom att ställa upp

produkterna på detta sättet som görs i bilden.

Vid en noggrannare granskning av färger i bilden kan en känsla av färgmatchning uppfattas

då det röda återfinns i kläderna och godispappret. Det blåa i godispappret matchar med den

blå lilla skålen. Det svarta på kläderna matchar med bänken och skapar kontrast mot den ljusa

bakgrunden. Mjölet på den mörka bänken skapar även det en kontrast och en känsla av att

mjölet poppar ut. Färgen brun återfinns i smeten, kakaon på bänken, förpackningarna och på

trälådan. Denna färgmatchning skulle kunna indikerar på att det finns en tanke och planering

bakom bilden. Stora delar av bilden i sig ger en varm och positiv känsla, både färgmässigt

och i budskapet som bilden förmedlar, att göra något tillsammans, vardagsmys och att skapa

minnen. Däremot gör den kallare bakgrunden i bilden att denna varma känsla minskar.
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4.1.2 Bild 2 - Helen Torsgården x Lindex Kids

[Bild: Torsgården, 2021 https://www.instagram.com/p/COpuEleDvNu/]

4.1.2.1 Denotation

I denna bild syns två barn. Det ena barnet, placerad närmast kameran längst till vänster i

profil, syns suddigt och otydligt. Vissa detaljer kan ändå urskiljas såsom det blonda uppsatta

håret, de rödrosiga kinderna, att munnen är något öppen och den blå klädseln med handen

instoppad i fickan. Fokuset i bilden är på det andra barnet, som är placerad längre bort från

kameran och sittandes på träplankor. Detta barnet har ljust hår uppsatt i två tofsar och har

beigea blomformade solglasögon. Barnet bär bruna snörskor och har på sig ett par orange

byxor med blommönster på, samma mönster återfinns även på tröjan som täcks av en blå

jeansjacka. På de blommiga byxorna syns en ljus fläck på det vänstra knät. I sin högra hand

håller barnet i en röd håv och i håven syns något mörkt objekt. Den vänstra handen är knuten

med två fingrar pekandes mot kameran. Även detta barnets mun är något öppen. De båda

barnen tittar åt samma håll på något utanför bilden. I bakgrunden av bilden syns vatten, träd

och en gråblå himmel.
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4.1.2.2 Konnotation och visuell retorik

Elementen i bakgrunden tyder på att barnen befinner sig utomhus en molnig dag vid sjön. Att

det är en molnig dag baseras på att det inte finns några tydliga skuggor, samt att färgerna är

av kallare nyanser. Om det hade varit solsken skulle det istället ha varit tydliga skuggor,

blänk på solglasögonen och bilden skulle generellt inneha varmare toner. Tolkningen att

barnen befinner sig vid en sjö grundas i att det i bakgrunden syns både vatten och skog.

Denna tolkning förstärks av att barnen dessutom verkar befinna sig i en äldre träeka, då

typiska karaktäristiska drag för en träeka syns i bilden. Ekan ligger troligtvis uppe på land då

det går att se konturer av gräs vid kanten av båten, samt att barnen inte har några flytvästar på

sig.

Barnen i bilden tolkas vara två flickor på grund av att de har långt hår som är uppsatt samt det

val av kläder som gjorts. Kläderna matchar genom jeanstyget som återfinns på båda

flickornas kläder, vilket medför en känsla av att valet av kläder är genomtänkt. De matchande

kläderna kan även indikera på att det finns en planering i bilden. Dock bär flickan längst till

vänster en jeansoverall som är kortärmad vilket kan anses vara ett kyligt klädval för en

molnig dag vid sjön. I samband med att flickan har rödrosiga kinder, händerna i fickan och att

axlarna är något uppdragna tolkas det som att flickan fryser, vilket kan ge en negativ

påverkan på både ethos och logos då trovärdigheten försvagas. Det väcker även en känsla hos

betraktaren att vilja ge en jacka till barnet som fryser, vilket kan vara ogynnsamt för pathos.

Att detta barn syns ur fokus kan indikera på att hon inte är av stor betydelse för bilden, dock

tar hon upp nästan halva bilden vilket motsäger den konnotationen. Att flickan framställs

suddigt kan tyda på att fotografen kan ha lekt med skärpan på kameran, vilket skapat en

dynamik och djup i bilden som kan upplevas som spännande för betraktaren. Skärpan är

istället riktad mot den andra flickan längre bak som syns tydligt.

Utstyrseln som flickan i bakgrunden har upplevs vara Flower Power-inspirerad på grund av

de blomformade solglasögonen och de blommiga kläderna. Den konnotativa tolkningen

förstärks av att flickan har format peacetecknet med sin vänstra hand, vilket också är en

typisk symbol inom hippiekulturen. Dock verkar flickan ha blivit distraherad av något utanför

bilden vilket gör att hon tappat fokuset och fingrarna fallit ner. Detta gör att tecknets innebörd

istället blir “i’m watching you” (sv. jag ser dig), vilket skulle kunna betyda att flickan har koll

på den som håller i kameran. I anknytning till denna tolkning av tecknets innebörd kan även

solglasögonen få en ytterligare betydelse, där solglasögonen istället kan vara ett tecken på
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flickans coolhet. Hur flickan med solglasögonen framställs, med sin coolhet och lekfullhet,

skapar en intresseväckande karaktär som i sin tur förstärker ethos. Även de orangea och röda

färgerna i bilden skapar kontrast och en lekfullhet mot de mer kalla, naturligare färgerna som

grönt och blått. Kombinationen av att flickan använder solglasögon och att hon tittar bort från

kameran kan däremot skapa en känsla av distansering, där betraktaren inte får kontakt med

flickan.

På flickans blommiga byxor syns en fläck på knät, denna fläck kan ses som ett indexikalt

tecken på att flickorna har varit ute och lekt. Denna tolkning förstärks av att något har fångats

i den röda håven, samt att kläderna tycks vara av stretchigt material vilket är fördelaktigt vid

aktiviteter. Fläcken på knät skulle även kunna indikera på att flickan har trillat och fått en

fläck på byxorna. Bildens budskap upplevs vara att visa upp kläderna och hur de sitter på

barn, samt att visa att det är kläder som barn kan vara aktiva med. Trots att barnen inte utför

någon specifik aktivitet på bilden, så finns det flera tecken som håven och fläcken på byxorna

som tyder på att de har varit aktiva. Detta styrker i sin tur förtroendet för budskapet om att det

är kvalitativa produkter som marknadsförs.

4.1.3 Bild 3 - Jonas Fagerström x Personlig Födelsetavla

[Bild: Fagerstöm, 2019 https://www.instagram.com/p/B5a0BptHXQF/]
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4.1.3.1 Denotation

I bilden syns en man sittandes på golvet i skräddarställning med ett litet barn i sitt knä.

Mannen bär en svart tröja under en vit, svart och grå rutig öppen skjorta med blå jeans och

vita korta strumpor. På hans vänstra handled syns en klocka och ett armband pryder den

högra handleden. Mannen har brunt hår, lite ansiktsbehåring kring munnen och ler så stort att

tänderna syns. Hans huvud är en aning på sned medan hans blick är riktad mot kameran. Det

lilla barnet håller i mannens pekfingrar samtidigt som mannens händer omfamnar barnets

händer. Barnet är klädd i en långärmad vit tröja och blåa hängselbyxor. Precis som mannen är

barnets blick riktad mot kameran och barnet ler stort. Barnet sitter lutad mot mannens

överkropp med sina barfota fötter i luften. Till höger i bilden står en tavla lutad mot en vit

vägg. Tavlan har en svart ram och motivet består av svarta linjer som tillsammans bildar

konturerna av en bebis på en vit bakgrund. Under linjerna finns två rader med svart text,

varpå den översta raden står det i versal text William Fagerström. Uppe i bildens vänstra hörn

syns kanten av en svart bänkskiva och ett par kakelplattor.

4.1.3.2 Konnotation och visuell retorik

En konnotation som kan tolkas i denna bild är att det är en pappa och hans son som visar upp

sonens födelsetavla. Att det är en son går att se på texten som finns i tavlan det vill säga

William Fagerström, då William är ett pojknamn. Däremot går det inte att säga om William är

sonens förnamn eftersom det känns som att en del av texten skyms av pappans ena ben, då

texten upplevs vara centrerad i tavlan. Att namnet finns med på tavlan stärker logos och att

det är en personlig tavla, vilket visar på att det är inte vem som helst på tavelbilden utan att

den har en betydande koppling till sonen.

Pappan och sonen befinner sig inomhus i en miljö som kan upplevas som ljus och ren. De

befinner sig troligtvis i ett kök då kakelplattor och en svart bänkskiva syns uppe i bildens

vänstra hörn. Pappan sitter på golvet med barnet i sitt knä och bredvid dem på golvet är

tavlan placerad lutandes mot väggen. Placeringen av tavlan kan upplevas som konstig då

tavlor oftast är upphängda på väggen. Denna placeringen av tavlan kan påverka ethos och

trovärdigheten i bilden, då det ger en konstlad känsla och att det enbart visar tavlan för

samarbetets skull. Däremot kan det även vara så att de precis fått hem tavlan och inte hunnit

sätta upp den, utan att de ville visa upp den först. Placeringen av tavlan påverkar även logos,

då tavlan enligt bilden placeras bäst på golvet.
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Pappan i bilden upplevs som glad, då hans leende är så stort att tänderna syns och att han får

skrattrynkor vid ögonen och munnen. Det stora leendet i kombination med att han tittar in i

kameran gör att han upplevs som genuin. Samma känsla ger sonen med sitt glada leende och

den ögonkontakten han har med kameran, något som genererar mycket pathos i bilden. Både

ögonen och munnen på barnet och pappan upplevs som väldigt lika och dessa ansiktsdrag kan

ses som ytterligare ett tecken som stärker konnotationen om att de på bilden är pappa och

son. Den utstrålningen som barnet och pappan ger skapar en positiv och glädjande känsla,

vilket påverkas ethos och skapar trovärdighet att de är glada för den personliga tavlan. Att

både pappan och barnet tittar in i kameran gör det möjligt för betraktaren att få ögonkontakt

med båda två och det förstärker den genuina känslan som bilden ger. Däremot skapas

ögonkontakten på två olika punkter i bilden som gör att blicken slits mellan dem, vilket leder

till att det tar fokus från tavlan som är produkten som marknadsförs.

På det sättet som pappan håller om sin son och hur de håller varandra i händerna upplevs som

varm och stödjande, vilket kan uppfattas som en konnotation på att föräldrar finns där och

stöttar sina barn genom livet. Att få barn kan vara en av de största händelserna i en människas

liv och tavlan fungerar då som en symbol och ett minne för denna händelsen. Den varma och

stödjande känslan som bilden förmedlar gör i sin tur att bilden upplevs som väldigt kärvänlig,

vilket har en stor positiv inverkan på pathos. Barnet i bilden är även barfota vilket kan tolkas

som en frihetskänsla för barnet, då det kan upplevas som bekvämt att vara utan strumpor och

det ger även ett bättre grepp om golvet så att barnet lättare kan röra sig. Kläderna som barnet

bär kan betraktas vara av mjuk textil som gör att det blir enklare att röra sig och förstärker

känslan av frihet. Dessutom upplevs kombinationen av den vita tröjan och de blåa

hängselbyxorna att barnet ändå känns välklädd. Den välklädda känslan förstärks av att

pappan bär en skjorta, vilket kan symbolisera att han är välklädd. Däremot är skjortan

uppknäppt vilket ger en mer ledig känsla, vilket kan kopplas till den tidigare nämnda

frihetskänslan som barnet förmedlar. Färgerna på skjortan går i liknande stil med barnets

kläder, vilket kan tolkas som att deras outfit är färgkoordinerade. Detta i sin tur kan indikera

på att det finns en tanke bakom bilden. Vid en närmare granskning av färgerna i bilden kan

det upplevas som kalla, avskalade färger. Däremot gör pappan och barnets leenden, samt

deras kärvänliga uttryck, att bilden upplevs betydligt varmare.
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4.1.4 Bild 4 - Jonas Fagerström x Huawei Sverige

[Bild: Fagerström, 2020 https://www.instagram.com/p/CGz-y4intXP/]

4.1.4.1 Denotation

I bilden syns två personer, en man och ett barn. Mannen är klädd i en vit skjorta och blå

jeans. Han har brunt bakåt stylat hår. På hans högra hand syns ett armband skiftande i svart,

brunt och guld. Vid armbandet syns en tatuering i form av en blomstjälk. Samma hand göms

av en datorskärm som är placerad i mannens knä. Den bärbara datorn är ljusgrå med svarta

tangenter och locket på datorn som är riktad mot kameran har texten Huawei i versaler.

Mellan mannen och datorn är barnet i bilden placerad, sittandes i mannens knä och lutad mot

hans överkropp. Barnet har senapsgula hängselbyxor i manchestertyg och en långärmad tröja

med blad i olika färger. Både mannens och barnets blick riktas mot datorskärmen.

Bakgrunden är oskarp men vita väggar kan ändå urskiljas.

4.1.4.2 Konnotation och visuell retorik

En konnotation som kan tolkas i denna bild är att det är en pappa som visar någonting på

datorn för ett barn. Den tolkningen baseras på att både pappan och barnet tittar mot datorn

samt att pappans hand är riktad mot datorns skärm som om att han vill visa något för barnet.
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På grund av att de upplevs som fokuserade och stänger ute betraktaren från att se vad som

visas på skärmen skapar det inget engagemang hos betraktaren. Känslan av utanförskap i

samband med att bilden känns avskalad med den vita bakgrunden gör att pathos påverkas

negativt. Dessutom kan barnets ansiktsuttryck och sättet som barnet lutar sig mot pappan

förmedla en känsla av trötthet eller uttråkelse, vilket också kan påverka trovärdigheten i

bilden negativt. Bilden kan däremot tolkas på ett annat sätt, som om att pappan kanske

nyligen kommit hem från jobbet och spenderar tid med sitt barn. Denna tolkning spelar på

känslan av kärlek till sitt barn, vilket är ett starkt pathos argument. Tolkningen att mannen

kanske kommit hem från jobbet baseras på hur mannen är klädd i sin vita sofistikerade

skjorta, där den översta skjortknappen är öppen vilket ger ett mer ledigt intryck. Pathos

argumentet om kärlek till sitt barn förstärks ytterligare av tatueringen som pryder pappans

hand, då tatueringen ser ut som att vara stjälken till en ros, där rosens symbolik kan kopplas

till kärlek. Den vita skjortan, armbandet och mannens hår gör att mannen upplevs som

välklädd, vilket förstärker tolkningen av att han kanske har varit på jobbet. Mannens klädsel

gör att han upplevs som en seriös person vilket ger en positiv inverkan på ethos. Outfiten

medför en känsla av exklusivitet och denna känsla kan även överföras till datorn för att

upplevas som mer attraktiv utifrån ett logosperspektiv. Dock kan mannens ställning uppfattas

som obekväm på grund av att han sitter på golvet och för att det ser ut som att mannen inte

lutar sig mot väggen bakom honom vilket gör att han måste hålla sig uppe av egen kraft.

I bilden återfinns även mycket vitt som ger ett stilrent uttryck. Barnets färgstarka kläder

skapar kontrast mot den stilrena miljön, samt att kläderna upplevs vara av mer mjuka tyger än

pappans. Detta skapar ett lekfullt uttryck som kan förmedla en positiv känsla av att barnet får

vara ett barn. Om barnet istället hade varit klädd i liknande kläder som pappan, hade bilden

fått ett stelare intryck och inte medfört samma pathoskänsla. Att barnet sticker ut med sina

kläder gör att barnet drar till sig uppmärksamhet, trots att ansiktet är något suddigt. Skärpan i

bilden är istället på halva mannens ansikte, armbandet, barnets ben och på datorn. Genom att

datorn tar upp nästan en tredjedel av bilden syns produkten tydligt och logotypen Huawei är

en symbol som informerar betraktaren om vad det är för märke på datorn. Att logotypen visas

tydligt förstärker logos och att det är ett betalt samarbete. Logos kan även ses i hur bilden är

konstruerad genom att den informerar betraktaren i vilket ändamål datorn kan användas.
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4.1.5 Bild 5 - Jonna Lundell x Real Techniques Nordics

[Bild: Lundell, 2020 https://www.instagram.com/p/CIyQb4lHz8V/]

4.1.5.1 Denotation

I bilden syns en kvinna och ett barn. Kvinnan sitter barfota i skräddarställning på ett vitt

marmorgolv och lutar sin överkropp lätt framåt. Hennes långa hår är uppdelat i två inbakade

flätor och hon är klädd i ett grått linne och matchande gråa byxor. Kvinnans armbågar vilar

på hennes lår medan hon håller i tre sminkborstar i sin högra hand och en rosa sminksvamp i

sin vänstra hand. Det syns även en tatuering på sidan av hennes högra hand. Kvinnans ansikte

syns i profil och kvinnans ögon är näst in till slutna men tittar ändå ner på barnet framför

henne. Kvinnan ler och har bruna fläckar i pannan och på kinden. Mitt emot kvinnan sitter

barnet på knä med kroppen delvis riktad mot kameran. Barnets hår är ljust, rakt och axellångt

med en smal lugg i pannan. Barnet är klädd i en rosa huvtröja med Mimmi Pigg-tryck och

text på, samt blommöstrade byxor. I barnets högra hand syns en liten rosa sminksvamp som

barnet trycker mot kvinnans näsa. Den högra handens tumnagel är målad. Barnet tittar rakt in

i kameran med ögonen och munnen vidöppna. Även barnet har fläckar i ansiktet som syns

tydligast på den högra kinden. Bakom barnet skymtas en sminkpalett, en sminkdosa, en

sminkborste och ett par rosa fluffiga tofflor. I bakgrunden till vänster i bilden syns vita

skåpsluckor med silvriga handtag. I höjd med kvinnans vänstra axel skymtas ett vitt galler
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och något gult och blått. Till höger i bakgrunden skymtas en svart resväska på hjul samt

kläder som hänger på en ställning. I mellangrunden av bilden syns ett vitt, detaljerat block.

4.1.5.2 Konnotation och visuell retorik

En konnotativ tolkning av denna bilden är att det är en mamma och hennes dotter som har en

trevlig stund tillsammans och leker med smink. Tolkningen av att det är en flicka hämtas från

barnets axellånga hår i samband med de rosa kläderna som barnet bär. Vilket gör att barnet

utifrån ett könsstereotypiskt perspektiv troligtvis är en flicka, något som även förstärks av

sminket som finns med i bilden. Den rosa färgen gör att bilden upplevs som gullig och tjejig.

Att barnet sminkar sin mamma skapar en lekfull känsla och skulle även kunna väcka minnen

hos betraktare som fick leka med smink när de var yngre, vilket kan ge en positiv känsla av

bilden. Däremot om betraktaren inte känner denna kopplingen till bilden, kan kombinationen

av barn och smink istället uppfattas som konstig, vilket gör att bilden får en mer negativ

känsla. Även om det upplevs som en lekfull stund att låta barnet sminka mamman, kan

sminkningen tolkas som oseriös och det kan i sin tur överföra denna association till

produkterna som visas. Produkterna i sig upplevs ändå vara gjorda av bra material som

utstrålar kvalitet, däremot kan produkternas kvalitetskänsla påverkas negativt av upplägget i

bilden och gör att trovärdigheten till produkterna minskar. Borstarna som mamman håller i

handen verkar vara oanvända, vilket kan indikera på att de precis har fått hem produkterna.

Vad detta innebär kan tolkas på två sätt. Det ena sättet är att de upplevs som entusiastiska och

vill visa upp sina nya sminkverktyg, vilket gör att produkternas trovärdighet kan påverkas

positivt. Det andra sättet som detta kan tolkas på är att de inte har hunnit testat produkterna

innan de marknadsför dem, vilket istället gör att trovärdigheten kan påverkas negativt.

Sminksvamparna, eller beautyblender som det även kallas, som både mamman och barnet

håller i upplevs däremot vara använda och det kan då tolkas som att dessa har varit roligare

att använda.

Mamman är klädd i mjukiskläder och det i samband med situationen göra att det kan tolkas

på olika sätt. Det kan antingen vara att hon inte har gjort sig redo för dagen och har en mysig

stund tillsammans med dottern på morgonkvisten, eller så kan det vara en mysig

kvällsaktivitet. Det kan även tolkas som en ledig hemmadag med sitt barn. Den sista

tolkningen förstärks av att mamman är barfota, vilket kan uppfattas som en frihetskänsla.

Sittställningen som hon har och hennes ansiktsuttryck utstrålar en lugn och fridfull känsla,

vilket även det stärker tolkningen av en ledig hemmadag. Ansiktsuttrycket gör även att hon
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ser nöjd ut, vilket ger en positiv känsla i bilden. Barnets ansiktsuttryck är däremot svårare att

läsa av, det framgår inte hur hon upplever situationen som hon befinner sig i. Trots att barnet

tittar in i kameran upplevs blicken som tom, som om att barnet inte riktigt verkar vara där.

Detta gör det svårt för betraktaren att skapa en ögonkontakt med henne och det skapar en

sorts distans i bilden. Kroppsställningen som flickan har gör att det känns som att hon gör två

saker samtidigt, att hon gör en sak med handen och en annan med kroppen. Det känns som att

hon kan ha varit mitt uppe i att sminka sin mamma, men att någon bett henne att vända sig

mot kameran.

Vid en närmare granskning av omgivningen som barnet och mamman befinner sig i kan en

antydan på en lyxig känsla framgå. Denna lyxiga känslan framkommer i de fasta punkterna i

rummet, det vill säga det vita marmorgolvet och pelaren med stuckatur bakom barnet.

Däremot dras den lyxiga känslan ner av den röra av saker som finns runt om i bilden, vilket

gör att bilden kan upplevas som stökig. Även kläderna som framförallt mamman, men även

barnet, bär utstrålar heller ingen lyxig känsla, vilket istället kan medföra en känsla av

ödmjukhet. Denna ödmjuka känsla förstärks av att mamman och dottern färgmässigt upplevs

som varma i en kallare miljö.

Bakgrunden i bilden är väldigt rörig. Det syns bland annat en resväska i det högra hörnet som

skulle kunna indikera på att de ska ut och resa eller att de har varit ute och rest. Framför

resväskan står en tvättställning med kläder, vilket skulle kunna indikera på att de befinner sig

i en tvättstuga. Bakom mamman syns något vitt och fluffigt som liknar ett täcke, men det

framgår inte tillräckligt tydligt vad det egentligen är för att dra en slutsats. Detta skulle kunna

lämna betraktaren med obesvarade frågor om saker i bilden.
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4.1.6 Bild 6 - Jonna Lundell x Herobility

[Bild: Lundell, 2021 https://www.instagram.com/p/CNxE9hylcZh/]

4.1.6.1 Denotation

I bilden syns en kvinna och ett litet barn. Kvinnan har långt ljust hår och är klädd i en blå

knäppt kofta. Hon tittar in i kameran och ler. Kvinnans högra underarm vilar på bänken

framför henne, medan hon håller den andra handen mot bänkskivan som stöd för barnet som

sitter på bänken vid hennes vänstra sida. Barnet är klädd i en vit tröja med blått

leopardmönster och med en vit rand på vänsterarmen som går från halsen ner till handen,

samt grå byxor. Barnet har kort, ljust hår med en lugg i pannan. Barnet tittar in i kameran och

har en blå napp som är på sniskan. Barnets högra hand är sluten och hålls till viss del upp mot

kvinnan. I sin vänstra hand håller barnet i en rund turkos plastlåda. Framför kvinna och

barnet på den blänkande svarta bänken står flera produkter, såsom plastlådor, nappflaskor,

tallrikar, skedar, gafflar och pipmuggar uppställa. På produkterna syns någon typ av vit,

handskriven text. Till vänster i bilden är produkterna blå och till höger i bilden är produkterna

turkos. Den blänkande bänken reflekterar omgivningen, produkterna och barnet samt till viss

del kvinnan. Över kvinna och barnet syns en silvrig ljuskrona med glaspartier runt om. Till

vänster i bakgrunden syns en svart spis och en svart fläktkåpa med silvriga detaljer utrustad

med tre lampor. Vitt kakel pryder väggarna och bakom barnet syns en svart bänk med vita
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lådor. En silvrig vas med en bukett med gröna blad och vita blommor står på bänken placerad

precis bakom barnet. Längs till höger i bilden syns till viss del ytterligare svarta vitvaror.

4.1.6.2 Konnotation och visuell retorik

En konnotation som kan tolkas i den här bilden är att det är en mamma med sitt barn. Denna

konnotation baseras på hur kvinnan håller sin hand bakom barnet som en beskyddande och

omtänksam gest. Utifrån ett könsstereotypiskt perspektiv kan barnet i bilden uppfattas som en

pojke på grund av att barnet är klädd i färgen blått, samt att produkterna även är blåa. Dock

bär även mamman i bilden blått så det gör att denna slutsats inte kan dras. Produkterna som

visas uppfattas vara för barn eftersom materialet verkar vara av plast samt att barnet håller i

en av produkterna. Småbarnsföräldrar kan därför ha ett intresse att införskaffa dessa typer av

produkter till sitt barn. Detta gör att konnotationen om att det är en mamma och hennes barn i

bilden medför en positiv inverkan på ethos och logos, samt trovärdigheten till bilden. På

produkterna syns en vit handskriven text, vilket kan tolkas som en autograf, vilket kan

indikerar på att det är kvinnans egna kollektion av produkter hos varumärket. Detta gör att det

blir relevant att hon marknadsför dem och det gör att det blir trovärdigare än om någon annan

hade gjort reklam för produkterna. På det sättet som produkterna är uppradade ges en tydlig

överblick av de produkter som finns och det påverkar logos, då det visar att det finns ett stort

utbud av produkter. Uppställningen av produkterna kan indikera på att att det finns planering

bakom bilden, vilket även förstärks av att produkterna är färgsorterade.

Miljön i bakgrunden tyder på att mamman och barnet befinner sig i ett kök. Köket är utrustad

med en blänkande köksbänk, vitvaror, en silvriga vas och en silvrig ljuskrona som gör att

miljön uppfattas som städad och exklusiv. Även färgkombinationen med silver, blått, svart

och vitt förstärker intrycket av exklusivitet. Köksbänkens blanka yta reflekterar barnet,

produkterna och till viss del kvinnan vilket betonar känslan av att miljön är väldigt ren. Även

symbolen för renhet kan ses i de vita blommorna i blombuketten som syns ovanför barnets

huvud. Upplevelsen av att miljön är städad och exklusiv kan påverka ethos positivt. Däremot

kan den städade miljön istället uppfattas som onaturlig för barnet, vilket kan påverka ethos

negativt. Det är bland annat avsaknaden av barnets handavtryck på den blänkande

köksbänken som ligger till grund för den tolkningen. Men även att barnet sitter på

köksbänken förstärker den onaturliga känslan, då barnet sittandes i en barnmatstol eller i

mammans famn hade varit mer naturliga placeringar för barnet. Att köksmiljön och

placeringen av barnet upplevs som onaturlig i samband med de kalla färgerna som syns i
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bilden, skapar en kall och stel känsla av bilden. Den negativa känslan stärks ytterligare av att

barnets ansiktsuttryck kan upplevas som trött, bekymrad eller ledsamt. Barnet upplevs titta

mot kameran med trötta ögon och rynkade ögonbryn vilket gör att barnets blick uppfattas

som förvirrad. Dessutom kan trycket på barnets tröja, illustrerade ögon som är slutna,

förstärka intrycket av att barnet är trött eller att barnet kanske precis vaknat upp. Även

mammans blick möter kameran och ler mot den, däremot uppfattas hennes leende som

tillgjort vilket kan bero på att inga skrattrynkor syns runt ögonen. Känslan av att barnet och

mamman i bilden inte känns glada eller genuina i samband med uppfattningen av att miljön

är onaturlig för barnet påverkar pathos och ethos negativt.

4.2 Analys av intervjumaterial

I detta avsnitt presenteras analysen av den insamlade datan från intervjuerna. Först

presenteras de teman som har tagits fram i tematiseringen och därefter presenteras

respondenternas generella åsikt, som är viktig för att förstå respondenternas resonemang och

upplevelser av bilderna. Därefter presenteras de sex bilderna var för sig och deras respektive

nyckelord och teman som hittats i intervjusvaren, där varje bild har en tillhörande tabell

med nyckelord som är kopplade till upplevelsen av bilden. Sista delen i detta avsnittet tar upp

generella upplevelser och tankar. I denna del tas bland annat kategoriseringen upp, gällande

hur tilltalande bilderna upplevs och hur relevant barnens medverkan anses vara.

Utifrån tematiseringen av intervjusvaren och sammanställningen av nyckelorden för varje

bild, kunde sju generella teman plockas fram. Dessa teman är ansiktsuttryck, karaktär, etik,

miljö, aktivitet, influencer och produktens relevans i relation till barn. Temana utgör grunden

för hur respondenterna upplever en bild där barn exponeras i betalda samarbeten på

Instagram. Flera av temana kan ha både en positiv och negativ aspekt beroende på vilken bild

det är, detta förtydligas genom underteman. I tankekartan, figur 1, nedan presenteras dessa sju

teman och respektive underteman. Flera av temana kan tillsammans bli viktiga komponenter

för hur en bild upplevs. Detta framgår i nyckelorden som är kopplade till varje specifik bild,

då flera teman kan ingå i ett och samma nyckelord.
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Figur 1. Teman och underteman

Respondenternas generella åsikt kring barns medverkan i betalda samarbeten var delad och

deras åsikt påverkades av produkten som marknadsförs och hur barnet framställs i bilden.

Bilder där produkter som sminkverktyg och teknologi marknadsförs i samband med barn var

hos respondenterna inte populärt, vilket kan kopplas till undertemat irrelevant produkt.

Medan bilder där barnkläder marknadsförs fick en mer positiv respons och kan istället

kopplas till undertemat relevant produkt.

Alla respondenter kände till influencerna Jonas Fagerström och Jonna Lundell, medan Helen

Torsgården enbart kändes till av respondent 1, 3 och 5. Temat influencer framstår då samtliga

respondenter uppgav att upplevelsen och vad de tycker om en bild kan omedvetet påverkas

beroende på vem influencern är. Respondenterna 2, 5 och 6 uppgav även att underliggande

fördomar om influencers kan påverka uppfattningen av en bild. Det innebär att de är mer

kritiska till dessa bilder och influencers.
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“... deras bakgrund och min eh vad heter det, mina fördomar spelar ju också

in. Vilken uppfattning jag har av influencers och så. Om jag tycker illa om en

influencer så tror jag inte att jag kommer att tycka om deras inlägg så

mycket“

Respondent 4

Några respondenter angav att tidigare associationer om en influencer kan påverka om en bild

upplevs som trovärdig eller inte. Respondent 2 nämner att de influencers som hon följer har

mer trovärdighet och därmed kan bilder som delas av influencers upplevas som mer äkta än

en bild av en influencer hon inte följer. Även respondent 5 upplever att influencers hon följer

har mer trovärdighet då hon följer deras liv och bygger upp ett förtroende genom det. Detta

styrks av Childers, Lemon och Hoy (2018) som menar att influencers har skapat en

betydelsefull relation med sina följare som bygger på förtroende och trovärdighet. Däremot

går det även att skapa trovärdighet utan att ha byggt upp en relation till influencern, då

respondent 6 ansåg att influencern som hon inte kände till var den som var mest trovärdig

baserat på bilderna.

“… jag skulle nog ändå säga hon Helen för att det känns som att det är lite

mer seriösa bilder och jag kan ändå mer förstå då varför barnen är med på

bilderna, i de bilderna. [...] utifrån det så skulle jag säga att hon är mest

trovärdig.”

Respondent 6

Fem av sex respondenter ansåg att barnets ålder påverkar deras åsikt kring barn som visas i

ett betalt samarbete, vilket kan kopplas till temat etik. Dessa respondenter ansåg att äldre barn

har mer konsekvenstänk och kan säga ifrån mer än vad yngre barn kan.

“... desto äldre barnet är eller desto mognare åtminstone barnen är så har de

ju en förståelse kring vad det innebär att kanske säga nej, en tio tolv åring

kanske lättare kan säga att nej [...] än vad ett spädbarn kan som inte kan yttra

sig alls…”

Respondent 1

Några respondenter berörde dessutom att barnen ska ha rätt till ekonomisk ersättning för att

vara med i betalda samarbeten, på grund av att de utför ett jobb som föräldrarna får betalt för.
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“... de får ju betalt för sina samarbeten och här är det ju egentligen barnet

som gör jobbet och då tycker jag väl egentligen att barnen skulle få pengarna,

eh men det vet jag ju inte om de får.”

Respondent 6

Ytterligare en etisk aspekt gällande att barn exponeras i betalda samarbeten som repondeterna

tog upp är hur medveten barnet är av situationen som den befinner sig i. Respondenterna 1, 3,

5 och 6 ansåg att barn kan ha mindre förståelse och vara mindre medvetna om att de blir

fotograferade för ett betalt samarbete på Instagram jämfört med barnmodeller för vanlig

reklam i exempelvis en klädkatalog. Dessa respondenter menade att barn som arbetar som

barnmodeller kan ha mer förståelse för processen och vad som händer än influencers barn

som fotograferas av sina föräldrar i sitt hem. Även respondent 4 påpekade att processen var

det som skilde dessa två åt, men tyckte däremot att en reklambild med barn på Instagram blev

mer personligt och naturligt vilket respondent 2 instämde med.

4.2.1 Bild 1 - Helen Torsgården x Fazer Sverige

Nedan visas en tabell med nyckelord kopplade till upplevelsen av bild 1. Varje nyckelord kan

kopplas till ett eller flera teman. Därefter följer en redovisning av respondenternas svar i

relation till nyckelorden och tankar om bild 1.

Nyckelord Härligt, gulligt Naturligt Tillgjort Stökigt

Svarande Resp. 1
Resp. 3
Resp. 4

Resp. 1
Resp. 3
Resp. 4
Resp. 6

Resp. 2
Resp. 5

Resp. 1
Resp. 2
Resp. 3
Resp. 4
Resp. 5

Tabell 2. Nyckelord - Helen Torsgården x Fazer Sverige

Majoriteten av respondenterna upplevde miljön i bilden som stökig. Denna stökighet kunde i

sin tur betraktas som något positivt eller negativt. Respondenterna 1, 3 och 4 upplevde det

stökiga som något positivt där det stökiga representerade verkligheten av hur det är att baka

med ett barn, vilket medförde att samma respondenter upplevde bilden som härlig och

naturlig. Respondent 6 uppfattade också bilden som naturlig och ansåg även att barnets

medverkan skapade någon sorts lekfullhet.
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“... tycker om att det är så här stökigt på den. Det känns mer naturligt liksom

än att allt ska vara så fint och uppradat som om det vore ett

matlagningsprogram.”

Respondent 3

Respondenterna 2 och 5 uppfattade istället det stökiga som något tillgjort, där situationen

upplevdes som iscensatt och fick på så sätt en mer negativ upplevelse av bilden.

“… det är sånt tillgjort stök [...]det är liksom bakgrunden jättefint, hon

jättefin och ren och liksom å så ligger det lite mjöl och grejer. Det är som

såhära, den är lite för en reklambild som försöker se naturlig ut men inte

lyckas. Och då blir det lite också att man såhära bara, man reagerar lite på

att något är off typ, det är ju liksom inte en vanlig familjebild”

Respondent 2

Även barnets ansiktsuttryck kunde betraktas på två olika sätt. Respondenten 2 som upplevde

bilden på ett mer negativt sätt betraktade barnet som ledsen. Även respondent 5 tyckte att

barnet kunde betraktas som ledsen, men uttryckte även att barnet kunde uppfattas som glad.

Respondenterna 1, 3, 4 uppfattade barnets ansiktsuttryck som glatt. Det var även barnet som

drog till sig mest uppmärksamhet i bilden ansåg respondenterna 1, 3, 5 och 6.

“...det är nog den här glädjen hos barnet och asså den känslan som man får

därifrån som står i fokus.”

Respondent 1

Respondenterna 2 och 4 tyckte däremot att fokuset i bilden var på produkterna. Respondent 2

uppgav att hon reagerade direkt på alla produkter var vända mot kameran och hon upplevde

det som om ögonen på förpackningarna tittade på henne. Respondent 4 tyckte istället att det

var röran som medförde att produkterna tog mest uppmärksamhet. De två respondenterna

vars upplevelse av bilden var negativ samt respondent 4, angav att de hade scrollat förbi

bilden. Resterande tre respondenterna hade stannat upp och respondent 1 hade gjort det på

grund av att hon såg att det fanns flera bilder i inlägget.

När bilden först visades reagerade respondenterna 1, 4 och 6 inte på att det var ett betalt

samarbete eller att det var Fazers produkter som marknadsfördes. Istället uppfattade de bilden

som en mer vardaglig bild som visade något som en förälder gör med sitt barn. Detta kan

kopplas till det som Campbell och Farrell (2020) tar upp om att annonser kan smälta in och
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bli en en del av det vanliga flödet. Respondenterna 1 och 6 hade dessutom inte jättebra koll

på influencern i sig men ansåg ändå att utifrån intrycket de fått av bilden att influencern var

relevant för samarbetet.

Flertalet av respondenterna tyckte att produkten hade kunnat visas på ett annat sätt där

produkten synts mer i fokus. Alla respondenter, förutom respondent 1, ansåg att barnet inte

hade behövt vara med i bilden men att barnet ändå bidrog till att skapa en verklig situation,

hur det är att baka med ett barn.

4.2.2 Bild 2 - Helen Torsgården x Lindex Kids

Nedan visas en tabell med nyckelord kopplade till upplevelsen av bild 2. Varje nyckelord kan

kopplas till ett eller flera teman. Därefter följer en redovisning av respondenternas svar i

relation till nyckelorden och tankar om bild 2.

Nyckelord Cool tjej Härlig Naturlig Barnens villkor

Svarande Resp. 1
Resp. 2
Resp. 3
Resp. 4

Resp. 2
Resp. 3
Resp. 4
Resp. 5
Resp. 6

Resp. 2
Resp. 3

Resp. 1
Resp. 6

Tabell 3. Nyckelord - Helen Torsgården x Lindex Kids

Respondenterna var på denna bilden väldigt eniga, både om upplevelsen av bilden och

användningen av barnen i bilden. Alla respondenter, förutom respondent 1, ansåg att bilden

var härlig. Varav respondent 2, 4, 5 och 6 tar upp att barnen verkar ha en härlig stund

tillsammans, där barnen får möjlighet att vara barn och aktiva utomhus. De fyra

respondenterna 1, 2, 3, och 4, tyckte att tjejen med solglasögonen var cool. Varpå respondent

1 uttryckte mer specifikt att båda tjejerna i bilden var coola.

“Cool tjej! Nej, men jag tycker den är jättehärlig. Sen så älskar jag att se barn

i solglasögon, jag tycker det är jättegulligt”

Respondent 3

“Min första tanke måste ju vara vilka coola brudar, asså dem är så söta.”

Respondent 1
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Både respondent 2 och 3 tog upp att bilden kändes naturlig. En detalj som respondent 6 lade

märke till var att det enbart är barnen som är med på denna bilden och undrar över vilka

villkor som barnen har. Detta är även något som respondent 1 går in på, men fokuserar mer

på att om de verkligen behöver visa ansiktet på barnen.

“nej jag funderar bara lite på, för det här är ju väldigt liksom här är bara

barnen i fokus och jag tänker väl på, vad heter det, ehm villkoren för barnen.

För utan barnen hade ju inte den här reklamen, vad ska man säga, gjorts på

det sättet.”

Respondent 6

Alla respondenterna var eniga om att det var flickan med solglasögonen i bakgrunden som

tog mest fokus i bilden. Varpå respondent 1 och 5 nämnde mer specifikt kombination av

barnet och outfiten.

“... det är ju absolut tjejen med håven, tänker jag och typ hennes lilla aura,

outfit liksom. Hon är så gullig typ.”

Respondent 5

Om denna bilden hade kommit upp i respondenternas instagramflöde, skulle enbart en

respondent scrollat förbi bilden. Resterande respondenter hade kollat på bilden och kanske

även läst texten. Respondent 1 och 3 tog upp att de hade stannat på grund av att de kan se att

det finns flera bilder i inlägget.

Generellt ansåg alla respondenter att det var ett relevant sätt som influencern hade gjort detta

samarbetet på, då det handlar om barnkläder. Respondenterna upplevde även att influencern

var relevant för samarbetet eftersom hon har barn. Däremot var det lite delade åsikter om

upplägget i bilden. Några av respondenterna tyckte att upplägget var genuint och tilltalande,

medan andra respondenter inte tyckte att det var lika tilltalande då det inte hände så mycket i

bilden.

“... att den här bilden med Lindexkids där barnkläderna känns mest naturlig

och den känns också mest genuin.

Respondent 3
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“Det är inte så mycket som händer. Jag tycker om att det är djup i bilden, så

det gillar jag. Eh men inte så mycket mer.”

Respondent 4

Respondenterna var eniga om att det var logiskt att barnen var med i bilden just för att det är

barnkläder som marknadsförs, då barnkläder behöver barnmodeller för att kunna visa hur

kläderna sitter på. Tre av respondenterna nämnde även att det hade gått att visa produkterna

utan att barnen är med eller genom att inte visa deras ansikten, men att bilden då kanske inte

hade gett samma effekt.

4.2.3 Bild 3 - Jonas Fagerström x Personlig Födelsetavla

Nedan visas en tabell med nyckelord kopplade till upplevelsen av bild 3. Varje nyckelord kan

kopplas till ett eller flera teman. Därefter följer en redovisning av respondenternas svar i

relation till nyckelorden och tankar om bild 3.

Nyckelord Härlig Glatt barn Gullig, söt Positiv

Svarande Resp. 1
Resp. 2
Resp. 3

Resp. 1
Resp. 2
Resp. 4
Resp. 5

Resp. 2
Resp. 3
Resp. 4
Resp. 5

Resp. 1
Resp. 2
Resp. 4
Resp. 5

(Resp. 6)

Tabell 4. Nyckelord - Jonas Fagerström x Personlig Födelsetavla

Generellt hade samtliga respondenter en positiv upplevelse av bilden. Fem av respondenterna

använde positivt laddade ord som härlig, söt och gullig för att beskriva deras tankar om

bilden. Även respondent 6 uttryckte att hon var mer positiv till denna bild då det var mer

relevant med barnet än den andra bilden med samma influencer. Flera respondenter upplevde

barnet som gullig och glad, samt att respondent 2 ansåg att bilden upplevdes som naturlig och

mer som en genuin familjebild.

Det i bilden som tog mest uppmärksamhet var främst barnet då alla respondenter nämner

barnet i bilden. Även kombinationen med pappan och barnet samt produkten drog till sig en

del av fokuset. Om bilden visats i respondenternas instagramflöden hade samtliga stannat och

tittat på bilden, där anledningen antingen var för att barnet fångade deras uppmärksamhet

eller att produkten upplevdes som intressant. Hälften av respondenterna uppgav även att de

kanske hade läst texten för att få mer information om produkten.
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“Då hade jag stannat, för den där bebisen var väldigt söt.”

Respondent 2

“Asså jag hade nog stannat upp lite grann kanske, bara för att kolla på barnet

för att det var lite gulligt”

Respondent 5

Respondenterna ansåg att tavlan hade en koppling till barn vilket gjorde att barnet i bilden var

lite relevant, samtidigt menade alla respondenter att barnet inte var nödvändig i bilden.

Produkten hade istället kunnat visas på ett mer inredningsmässigt sätt för att sätta produkten i

ett sammanhang.

“…man hade ju kunnat visat liksom tavlan i ett rum, jag antar att den inte står

där på golvet bredvid deras köksbänk eller vad det ser ut som. Eh så jag antar

att man hade kunnat visa den liksom mer såhär upphängd och mer

inredningsmässigt visat den.”

Respondent 2

“... det är ju framförallt en inredningsdetalj så jag tänker att det absolut hade

kunnat varit möjligt att visa den liksom som en fin tavelvägg”

Respondent 3

Dock ansåg respondenterna 3 och 4 att det blev mer personligt att ha med barnet i bilden på

grund av att tavlan ändå hade en personlig koppling till barnet.

“... den här tycker jag ändå om för jag antar att det är personlig födelsetavla

så att ha en person med och speciellt en bebis gör den ganska personlig…”

Respondent 4

Respondenterna 1, 4 och 5 ansåg att influencern var relevant för samarbetet då han har barn.

Däremot ansåg två andra respondenter att en annan typ av influencer hade varit ett bättre val

av företaget vid marknadsföring av denna produkt.

“... det känns ju som att han i sina, vad ska man säga, kanaler inte riktigt eh

riktar in sig på barn och barnprodukter eller så och dom som följer honom

kanske inte heller riktigt, jag vet inte, köper de här produkterna”

Respondent 6
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4.2.4 Bild 4 - Jonas Fagerström x Huawei Sverige

Nedan visas en tabell med nyckelord kopplade till upplevelsen av bild 4. Varje nyckelord kan

kopplas till ett eller flera teman. Därefter följer en redovisning av respondenternas svar i

relation till nyckelorden och tankar om bild 4.

Nyckelord Barnet
passar inte in

Mysig,
gullig

Tydlig
reklam

Uttråkad Aktivitet

Svarande Resp. 1
Resp. 5
Resp. 6

Resp. 1
Resp. 2
Resp. 3

Resp.2
Resp.5

Resp. 3
Resp. 5

Resp. 2
Resp. 3
Resp. 4
Resp. 6

Tabell 5. Nyckelord - Jonas Fagerström x Huawei Sverige

Hälften av respondenterna upplevde att det var en mysig och gullig bild. Två respondenter

upplevde bilden som uttråkad, då det inte hände så mycket i bilden. Vid första anblick av

bilden ifrågasatte respondenterna 1, 5 och 6 varför barnet var med i bilden och ansåg att

barnet inte alls passade in i bilden där en dator marknadsförs.

“Eh varför är barnet med på bilden överhuvudtaget känner jag”
Respondent 6

Medan respondenterna 2, 3 och 4 upplevde det mer som att det sker en aktivitet i bilden

genom att pappa och barnet kollar på någonting på datorn. Något som även respondent 6

delvis håller med om.

“... det är en situation, de gör ändå någonting.”
Respondent 2

Situationen som skapas i bilden upplevde däremot respondent 4 som frustrerande, vilket

berodde på att hon inte fick se vad de kollade på.

“... jag ser inte vad de kollar på så det gör mig lite frustrerad”

Respondent 4

Både respondent 2 och 5 kommenterade att det framgår tydligt att det är reklam för Huawei

då logotypen på datorn syns tydligt i bilden. Datorn var även den delen i bilden som alla

respondenter upplevde tog mest fokus. Respondent 1 och 5 nämnde även att delar av bilden

var suddig.
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“Rent proportionerligt eller så, så tar ju datorn ganska mycket fokus på något

sätt i bilden eftersom att det känns som att den har mest fokus på sig, medans

det blir lite suddigt desto längre bak i bilden vi kommer”

Respondent 1

När det kom till frågan gällande barnets relevans i bilden var alla respondenterna eniga om att

barnets medverkan inte var relevant och att barnet inte har någon koppling till produkten.

Detta var även anledningen till att alla respondenterna tyckte att datorn hade kunnat visas på

ett annat sätt, för att bättre kunna visa datorns egenskaper. Trots den negativa synen på

användningen av barnet i bilden ansågs ändå fem av respondenterna att influencern var

relevant för samarbetet. Den sista respondenten kunde inte svara om influencern var relevant

eller inte. Respondent 3, 4, och 5 ansåg att han är relevant på grund av sitt arbete och att det

hade varit lämpligare att visa upp datorn i den miljön istället.

“... jag tycker han är relevant eftersom att de jobbar med youtube och sånt,

men jag tycker då inte att den passar in i miljön som de visar den i”

Respondent 4

Om respondenterna hade fått upp bilden i deras instagramflöde, hade majoriteten scrollat

vidare. Två respondenter hade kanske stannat upp och kollat på bilden.

4.2.5 Bild 5 - Jonna Lundell x Real Techniques Nordics

Nedan visas en tabell med nyckelord kopplade till upplevelsen av bild 5. Varje nyckelord kan

kopplas till ett eller flera teman. Därefter följer en redovisning av respondenternas svar i

relation till nyckelorden och tankar om bild 5.

Nyckelord Härlig, söt,
lekfull

Kritisk Aktivitet Stökigt Humor

Svarande Resp. 1
Resp. 2
Resp. 4

Resp. 1
Resp. 2
Resp. 3
Resp. 4
Resp. 5
Resp. 6

Resp. 1
Resp. 2
Resp. 3
Resp. 4
Resp. 5
Resp. 6

Resp. 3
Resp. 4
Resp. 5

Resp. 3
Resp. 5
Resp. 6

Tabell 6. Nyckelord - Jonna Lundell x Real Techniques Nordics
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Samtliga respondenter uttryckte att smink och barn inte hör ihop men att bilden ändå gav en

känsla av att det händer någonting i bilden, en aktivitet. Dessutom påmindes två respondenter

om när de själva var små och ville sminka sin mamma. Respondenterna 1, 2 och 4 ansåg att

bilden upplevdes som gullig och lekfull. Tre respondenter tog upp att bilden upplevdes som

stökig, varav en upplevde stöket som något positivt då hon ansåg att det medförde en känsla

av lekfullhet där barnet hade kul med sin mammas smink. Däremot upplevde respondenterna

3 och 5 det stökiga som något negativt. Samma två respondenter upplevde dock att

situationen i bilden var humoristisk. Även respondent 6 ansåg att det det fanns någon slags

humor i att mamman blev sminkad av barnet. Dock var alla respondenter kritiska till barnets

medverkan i bilden på grund av att barn i den åldern inte sminkar sig.

“... den ser ju ändå härlig ut i sin helhet, men sen blir det lite det här

återkommande just för vad man vill göra reklam för, att just såhär för vilken

funktion barnet fyller i reklamsyftet, eftersom ett barn i den här åldern

använder sig ju inte av de här produkterna.”

Respondent 1

Trots att barnets medverkan skapade en aktivitet så upplevdes majoriteten av respondenterna

ha en negativ inställning till bilden på grund av barnets medverkan. Dessa upplevelser gjorde

att några av respondenterna upplevde att bilden såg konstlad ut i ett säljande syfte. Tre

respondenter ifrågasatte även upplägget i bilden. Alla respondenterna var eniga om att

produkten hade kunnat visas på ett annat sätt utan barnets medverkan i bilden, varpå flera

respondenter uttryckte att influencern skulle kunnat sminka sig själv och visat upp de

produkter som hon använt.

“Jonna hade ju kunnat typ göra en sminkvideo eller stå och sminka sig eller

asså någonting. Nåt annat, så att nä känns jättekonstigt att ett barn, asså att

barnet är med.”

Respondent 5

Respondent 6 uppfattade först inte vad det var för produkt som marknadsfördes och

respondent 4 ansåg att produkten borde ha visats tydligare.
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“Det här känns väldigt tycker jag meningslöst, det säger ingenting om, jag vet

inte är det sminkborstarna eller är det sminket som är produkterna? [...] Dom

är väl inte till sin fördel i bilden kanske. Så dom kunde visas på ett annat sätt

absolut.”

Respondent 6

Fem av sex av respondenterna ansåg att det främsta fokuset i bilden var på barnet, men att

produkterna och kvinnans ansikte även drog till sig uppmärksamhet. Respondent 1 uttryckte

att det var kombinationen mellan sminket och det lilla barnet som tog hennes uppmärksamhet

medan respondent 3 och 5 tyckte att kvinnans fläckiga ansikte såg konstigt ut och fick därför

en del av fokuset. Om bilden visats i respondenternas flöden hade fyra av respondenterna

stannat upp och kollat på bilden, resterande respondenter hade scrollat förbi bilden.

Tre respondenter tyckte att det var en relevant influencer varumärket valt att samarbeta med

då denna influencer sminkar sig. Dessutom angav två respondenter att hon var en delvis

relevant influencer på grund av hennes målgrupp och stora följarbas, vilket kan kopplas till

det som De Veirman, Cauberghe och Hudders (2017) tar upp om att företag väljer influencers

med en stor följarbas för att få större räckvidd på marknadsföringen.

4.2.6 Bild 6 - Jonna Lundell x Herobility

Nedan visas en tabell med nyckelord kopplade till upplevelsen av bild 6. Varje nyckelord kan

kopplas till ett eller flera teman. Därefter följer en redovisning av respondenternas svar i

relation till nyckelorden och tankar om bild 6.

Nyckelord Blått Organiserat Tillgjort Blir för
mycket

Barnets
ansiktsuttryck

Svarande Resp. 2
Resp. 3
Resp. 4
Resp. 5
Resp. 6

Resp. 1
Resp. 2
Resp. 3

Resp. 1
Resp. 3
Resp. 4
Resp. 5

Resp. 3
Resp. 5

Resp. 3
Resp. 4
Resp. 5

Tabell 7. Nyckelord - Jonna Lundell x Herobility

I respondenternas upplevelse kring denna bilden fanns det ett ord som var genomgående, det

vill säga färgen blå, där fem av sex respondenter nämner färgen. Respondent 1 nämner inte

specifikt färgen blå, utan använder orden färg och färgsorterat. Vilket gör att färgen är en stor
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del av respondenternas upplevelse av bilden. Hälften av respondenterna upplevde bilden som

organiserad, där produkterna var fint uppställda och stod färgsorterade på bänken.

Respondent 1 och 3 som tyckte att bilden var organiserad upplevde den även som tillgjord,

vilket även respondent 4 och 5 gjorde. Två av dessa fyra respondenter ansåg att det blev för

mycket.

“Det ser väldigt prydligt och organiserat ut. Aa tillgjort på nåt sätt. [...] att

det inte ser så här fint och uppställt när man ska äta med ett litet barn. Utan

att man verkligen har gjort det för bildens skull på något sätt.”

Respondent 1

Tre av respondenterna lade märke till barnets ansiktsuttryck i bilden och uttryckte att de

upplevde det lilla barnet som antingen uttråkad, förvirrad eller att barnet inte såg så glad ut.

Två utav dessa respondenter menade att den organiserade miljön inte kändes som en naturlig

miljö för ett barn, vilket gjorde att barnet kändes malplacerad i bilden.

När det kommer till vad i bilden som tar mest fokus, var samtliga respondenter överens och

upplevde att fokuset i bilden låg på samlingen av saker, det vill säga produkterna. Generellt

hade respondenterna en ganska negativ syn på upplägget i bilden och alla respondenterna var

även överens om att produkten hade kunnat visas på ett annat sätt. Fyra av sex respondenter

tog upp att produkten hade kunnat visas i en mer relevant miljö och där användningen av

produkten även kunnat visas.

“... den skulle kunna visas lite mera i, eh den miljö som den tänks används, för

jag tror att det är barn bestick och tallrikar och sånt.”

Respondent 4

Hade respondenterna fått upp denna bilden i deras egna flöde hade enbart två respondenter

stannat och kollat på bilden, resterande hade scrollat förbi. Vid första anblick upplevde

respondent 5 och 6 att det var otydligt vad det var för typ av produkt och vilket varumärke

som stod bakom produkten. Respondent 6 först trodde att det var ett annat varumärke på

produkterna.
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“Utifrån bilden trodde jag först att det var den här twistshake twist någonting

som är ett annat märke. Eh jag tycker, utifrån bilden ser inte jag någon

skillnad på vad det är för märke. Så att jag tycker verkligen att dom hade

kunnat ha produkterna på ett annat sätt.“

Respondent 6

Trots den ganska negativa synen på upplägget i bilden, ansåg ändå fem av sex respondenter

att produkten ihop med barnet var ett mer acceptabelt samarbete då det är en produkt för

barn. Samma anledning, att det är en produkt för barn, låg till grund för respondenternas åsikt

om valet av influencer i samarbetet. Där alla respondenter ansåg att Jonna Lundell var en

relevant influencer just för att hon har barn.

4.2.7 Kategorisering och tankar

Som en del av intervjun fick respondenterna rangordna bilderna utefter hur tilltalande de

upplevde bilderna, i tabellen nedan redovisas medelvärde över hur tilltalande respondenterna

tyckte bilderna var.

Bild 1 Bild 2 Bild 3 Bild 4 Bild 5 Bild 6

4,6 4,6 4,3 2,3 3 2

Tabell 8. Kategorisering - medelvärdet över hur tilltalande bilderna är.

Bild 1 och bild 2 fick det högsta medelvärdet (4,6) av respondenterna, vilka var båda bilderna

från Helen Torsgården. Det betyder att Torsgården har lyckats att skapa tilltalande bilder.

Flera respondenter upplevde bilderna som härliga och naturliga, vilket medförde att de fick

högst medelvärde. Även bild 3 av Jonas Fagerström, fick ett relativt högt medelvärde och

även den upplevde respondenterna som härlig och naturlig. Bild 3 skapade en positiv känsla

hos respondenterna vilket gjorde att den fick 4,3 i ett medelvärde. Den andra bilden av Jonas

Fagerström, bild 4, fick däremot ett betydligt mindre medelvärde av respondenterna. Detta

berodde dels på produkten, att den inte var lämpad för barn, vilket gjorde att respondenterna

blev irriterade på att barnet var med i bilden. Men även för att vissa respondenter upplevde

bilden som tråkig, då den inte drar någon uppmärksamhet till sig. Båda bilderna från Jonna

Lundell, bild 5 och 6, fick ett lågt medelvärde. Anledningen till de låga värdena var för att

respondenterna var kritiska till barnets medverkan i bild 5 och upplevde bild 6 som tråkig och

tillgjord. Dessutom kan tidigare fördomar och associationer om influencern ha spelat roll då
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några respondenter upplevdes vara mer negativa till just denna influencers bilder och deras

upplägg.

“... nu ska inte jag vara dömande mot hennes liv här heller, asså Jonnas, men

man har ju ändå dom här förutfattade meningarna om att hon och Jocke har

det bra ställt och har mer pengar och dom lever i ett ganska stort och fint hus

[...] det känns som att typ hon försöker vara en annan typ av influencer…”

Respondent 3

Efter att respondenterna uppgett hur tilltalande bilderna var fick de i uppgift att rangordna

bilderna utifrån hur relevant de ansåg det var att ha med barn i bilden. I tabellen nedan

redovisas medelvärdet över hur relevant barnets medverkan är.

Bild 1 Bild 2 Bild 3 Bild 4 Bild 5 Bild 6

3 6 4,1 2 1,3 4,5

Tabell 9. Kategorisering - medelvärdet över hur relevant barnets medverkan är

Samtliga respondenter kategoriserade och resonerade om bilderna utifrån vad för produkt

som marknadsfördes i samband med barnets medverkan. Barnkläder, bild 2, ansågs

överlägset vara den mest relevanta produkt där barnets medverkan upplevdes som mest

relevant. Flera respondenter menade att det skulle vara svårt att visa hur kläderna ser ut på

barn utan att ha med barnen i bilden. Dock ansåg respondent 1 att detta kunde lösas genom

att inte visa barnens ansikten. Även andra produkter som har en koppling till barn, som

födelsetavlan i bild 3 och barnmatsartiklarna i bild 6, ansågs barnets medverkan vara mer

relevant än produkter som inte har någon koppling till barn. Däremot hade dessa bilders

upplägg kunnat göras på andra sätt utan barnet, vilket i vissa fall hade gynnat varumärkena

bakom samarbetet mer då produkterna hade fått mer uppmärksamhet.

Bild 4 med datorn och bild 5 med sminket var de produkter som respondenterna inte

kopplade ihop med barn, vilket gjorde att relevansen att barnen är med i bilden var låg. En

anledning till att bild 4 fick ett högre medelvärde än bild 5 kan eventuellt ha att göra med det

som respondent 1 tar upp gällande digitala verktyg.
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“Det här med digitala verktyg det kommer ju tidigare och tidigare och man

börjar jobba med det redan asså när man går på förskolan”

Respondent 1

Samtliga respondenter upplevdes vara kritiska till upplägget i bild 5, då flera av

respondenternas generella upplevelse av bilden var negativ. Den negativa upplevelsen

berodde på att barnet var med i bilden och marknadsförde en produkt som barn i den åldern

inte använder. Denna etiska aspekt i kombination med att bilden även fick ett lågt medelvärde

på tilltalande-kategoriseringen vilket kan medföra att valet av influencer kan ifrågasättas, då

det enligt De Veirman, Cauberghe och Hudders (2017) är viktigt att influencern är tilltalande

och lyckas påverka sina följare, samt upplevs som trovärdig.

Bild 1, med bakprodukterna, hamnade emellan de icke relevanta produkterna och de mer

relevanta produkterna, vilket till stor del beror på aktiviteten som sker i bilden. Aktiviteten

gör att det skapas en koppling till barn som kan ses som relevant, även om produkterna inte

specifikt är framtagna för just barn.

Respondenterna fick även frågan om de upplevde bilderna som väl planerade, vilket samtliga

respondenter ansåg att det fanns någon sorts planering bakom bilderna.

“Det finns ju säkert en tanke med alla bilder såklart annars skulle de väl inte

ta bilderna”

Respondent 6

Dock ansåg två respondenter att alla bilder hade kunnat genomföras på ett annat sätt utan att

använda barnen i bilderna.

“Jag fattar att det finns något slags syfte men i mitt perspektiv då eller utifrån

mig själv så [...] det känns som att det hade funnits något bättre alternativ för

alla bilder helt enkelt”

Respondent 5

Denna planering som respondenterna upplevde att bilderna hade, kan enligt Ivarsson och

Lindgrens (2018) studie göra att samarbetet upplevas som äkta och trovärdig. Trovärdighet i

bilderna påverkades dock av upplägget i bilden samt av vilka produkter som marknadsfördes

tillsammans med barnet.
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4.3 Intervjuanalys i relation till bildanalys

Detta avsnitt presenteras en sammankoppling av bildanalysen och intervjuanalysen.

Bilder som innehåller mycket pathos, exempelvis bild 1, 2 och 3, förmedlar en positiv

upplevelse av bilden och gör bilderna tilltalande för kvinnor mellan 18-30 år. Detta går i linje

med vad Pettersson, Svensson och Waern (2004) tar upp gällande att pathos medför att bilden

upplevs som mer tilltalande. Utifrån intervjuanalysen hade majoriteten av respondenterna

stannat på dessa bilder som genererar mycket pathos, vilket gör att bilder med mer pathos

skapar ett högre engagemang hos instagramanvändare. Bild 3 är den bild som spelar mycket

på pathos, där kombinationen med de genuina ansiktsuttrycken som både barnet och

föräldern har samt ögonkontakten de har med betraktaren, gör att bilden fångar mycket

uppmärksamhet. Detta var tydligt hos respondenterna då alla hade stannat och kollat på

bilden om den hade kommit upp i deras instagramflöde.

Ansiktsuttryck har en stor betydelse över hur bilden upplevs och blir på så sätt en viktig del

av pathos. Det är framförallt barnets ansiktsuttryck som sätter grunden för hur bilden upplevs,

även om det finns fler personer i bilden. Om barnets ansiktsuttryck upplevs som uttråkat

medför det en negativ känsla av bilden, som exempelvis bild 6 där enbart barnets

ansiktsuttryck nämndes av respondenterna. Om ansiktsuttrycket däremot är glatt och genuint

medför det istället en positiv känsla, som i bild 3, där barnet tog en stor del av

respondenternas uppmärksamhet.

Bildanalysen tar upp att det finns tecken på distansering mellan betraktaren och personerna i

främst två av bilderna, bild 2 och bild 4. Denna distansering togs upp av några respondenter i

bild 4 medan ingen av respondent upplevde någon sorts distans i bild 2. Detta kan bero på att

bild 2 genererade mycket ethos genom barnets karaktär och därmed slog ut den negativa

känslan som distanseringen kan medföra. En positiv karaktär i bilder kan även det dra till sig

en del uppmärksamhet, vilket blev tydligt när fem av respondenterna hade stannat och kollat

på bild 2.

Även uppbyggnaden av en bild är viktig då trovärdigheten är en väsentlig del av ethos. Bilder

som visar någon sorts aktivitet där barn får ut någonting av aktiviteten gör att betraktaren får

en mer positiv syn av bilden. Detta syns bland annat i bild 1 och bild 2 där aktiviteten har

gjort att bilden upplevs som mer naturlig och härlig. Att det sker en aktivitet i bilden påverkar

även logos, då det visar på ett användningsområde samt att dessa produkter används av
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influencern eller influencerns barn. Dock kan aktiviteten ifrågasättas som i bild 4 och bild 5,

där det sker en aktivitet med en produkt som egentligen inte är till för barnet. Det medför att

betraktaren kan bli mer kritiskt till bilden och ifrågasätta barnets medverkan. Produkter som

har en koppling till barn anses vara mer relevanta att ha med barnet i bilden, däremot

påverkas upplevelsen av upplägget i bilden. Både bild 3 och bild 6 visar produkter som har en

koppling till barn men dessa produkter är uppställd på ett sätt som kan upplevas som tillgjort,

vilket gör att trovärdigheten i bilden påverkas negativt. Flera respondenter hade sett att

upplägget i bild 6 istället hade visat på hur produkten används i en mer naturlig miljö.

Däremot bygger det uppställda upplägget i bilderna på mer logosargument, vilket istället kan

vara fördelaktigt för varumärket i ett betalt samarbete.

Vissa av bilderna upplevdes som stökiga vilket framgår både i bildanalysen och intervjuerna.

Respondenterna delade åsikter kring stöket, då stöket kunde skapa en naturlig eller tillgjord

känsla beroende på hur respondenten upplevde det. I vissa fall medförde stöket även att

produkterna som marknadsfördes hamnade i skymundan, exempelvis som i bild 1 där hälften

av respondenter först inte uppfattade bilden som ett samarbete. Trots att vissa bilder

upplevdes som stökiga fanns det tendenser i bildanalysen som tyder på att det finns en

planering bakom bilderna, vilket även stärks av att respondenterna ansåg att det fanns någon

typ av planering. Dock kan denna planering bli för mycket om bilden är väldigt organiserad,

som i bild 6, vilket kan medföra att betraktaren får en negativ och tillgjord känsla av bilden

vilket inte är positivt för ethos, pathos och logos.

Ett genomgående tema i bilderna är att barnet generellt sett tar en stor roll i bilden och

därmed en betydande del av uppmärksamheten. Denna uppmärksamhet var mer positiv när

produkten hade koppling till barn och detta var en av anledningarna som gjorde att

influencern upplevdes vara relevant för samarbetet.
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5. Resultat och slutsats

I detta kapitel presenteras studiens resultat där de två forskningsfrågorna besvaras. Därefter

följs en diskussion kring resultatet av studien i relation till tidigare studier, men även studiens

validitet, samt interna och externa relevans. Sedan presenteras slutsatsen och avslutningsvis

ges förslag på vidare studier.

5.1 Resultat

I detta avsnitt presenteras resultatet av studien utifrån de två forskningsfrågor som

fastställdes i kapitel 1.

● Hur framställer svenska influencers sina barn i betalda samarbeten på Instagram?

● Hur upplever kvinnliga instagramanvändare mellan 18-30 år bilder där influencers

exponerar sina barn i betalda samarbeten på sin Instagram?

Resultatet baseras på analysdelen som behandlades i kapitel 4.

5.1.1 Framställningen av barn i betalda samarbeten

I bilder märkta med etiketten betalt samarbete framställs barn oftas i samband med en

förälder, det vill säga influencern. Genom deras interaktion med varandra framgår relationen

mellan förälder och barn tydligt. Utav de bilder som har analyserats är det små barn som

exponeras i bilderna, där ingen av barnen verkar vara äldre än fem år.

Placeringen av barn i dessa typer av bilder är alltid framför föräldern, vilket innebär att barnet

är placerad närmast kameran. I majoriteten av bilderna sitter barnet ner på ett eller annat sätt,

det kan vara på golvet, i förälderns knä eller på köksbänken. Barn framställs vanligtvis

inomhus, där miljön runt barnet antingen är stökig eller städad. En vanlig placering är på

barnets nivå, det vill säga på golvet. Det är även vanligt förekommande att barnet på ett eller

annat sätt interagerar med produkten som marknadsförs. Det kan vara allt ifrån att hålla i

produkten, till att göra någonting med den eller till och med ha på sig den. Detta gör att

barnet ofta framställs som aktivt, men det förekommer även i vissa bilder att barnet är mer

passivt.

I bilder där barn framställs är ethos och pathos genomgående retoriska verktyg, som används

för att skapa en upplevelse av bilden. Detta syns bland annat genom barnets ansiktsuttryck

53



och den karaktär som barnen kan skapa. Ansiktsuttrycken som barnen har varierar och kan

vara allt från glatt till förvirrad, men även mer neutralt. Det varierar även om barnet tittar in i

kameran eller inte. Det tredje retoriska verktyget, logos, framkommer inte lika tydligt i dessa

typer av bilder men kan ändå finnas med.

5.1.2 Upplevelsen av barn i betalda samarbeten

Kvinnliga instagramanvändare mellan 18-30 år har en blandad upplevelse av bilder där barn

exponeras i betalda samarbeten. Det finns flera komponenter som gör att de upplever bilden

på ett specifikt sätt. En stor del av hur bilden upplevs beror på vad det är för produkt som

marknadsförs i samband med barn. Om produkten har en koppling till barnet får bilden en

mer positiv uppfattning, än produkter som inte har någon anknytning till barn. Målgruppen

upplever att barnen i dessa typer av bilder inte är nödvändiga och samarbetet hade lika gärna

kunnat göras utan barnets medverkan. Ett accepterat undantag är däremot marknadsföringen

av barnkläder, där barnen fyller en betydande funktion för hur kläderna sitter på barnen.

Även i vilken miljö barnet framställs i är betydande för hur unga kvinnor upplever dessa

typer av bilder. Om miljön anses vara mer naturlig kan det påverka upplevelsen av bilden

positivt. Är miljön däremot mer tillgjord påverkas upplevelsen av bilden istället mer negativt.

Upplevelsen kan även påverkas av upplägget i bilden, beroende på om miljön runt barnet i

bilden upplevs som stökig eller organiserad. Ytterligare en aspekt som kan påverka

upplevelsen av bilder är om barnet utför någon aktivitet i bilden, detta kan kopplas till att

barnet får ut något av aktiviteten och att barnet får möjlighet att vara barn. Detta kan ge en

mer positiv upplevelse av bilder där barn förekommer.

I bilder där barn medverkar är ethos och pathos betydelsefulla retoriska verktyg för

målgruppens upplevelse av bilden. Dessa retoriska verktyg kan uttryckas genom barnets

karaktär eller genom barnets ansiktsuttryck. Bilder där det tydligt framgår att barnen är glada

eller bilder där barnen utstrålar en härlig karaktär ger målgruppen en mer positiv upplevelse.

Upplevs barnet däremot som uttråkad får målgruppen en mer negativ upplevelse av bilden.

Barnet kan fortfarande upplevas som gullig men bilden i sin helhet skapar inte något större

intresse hos målgruppen.

Målgruppens upplevelse av bilder där barn exponeras i betalda samarbeten kan även påverkas

av etiska aspekter. Det kan handla om allt från barnets ålder till om barnen får ekonomisk

ersättning för arbetet de egentligen gör. Andra etiska aspekter kan vara barnens medvetenhet
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om att de blir fotograferade samt att små barn som exponeras inte har ett tillräckligt utvecklat

konsekvenstänk vilket kan påverka upplevelsen.

Influencern bakom samarbetet kan också ha en viss påverkan på upplevelsen av bilden, men

vem influencern är har ingen betydande del för själva upplevelsen. Influencerns påverkan kan

både vara positiv i form av tillit, men även negativ i form av fördomar.

5.2 Diskussion

Till att börja med kan det vara av vikt att påpeka att resultatet av studien kan ha påverkats av

författarnas egna tolkningar och uppfattningar, både i analysen av bilderna och analysen av

intervjumaterialet. Detta beror på att genomförandet av studien inte har kunnat hållas helt

objektivt, utan författarna har behövt generalisera och göra tolkningar av datan som samlats

in. Det innebär att reliabiliteten i studien kan ha påverkats då det finns tendenser till att

resultatet kan variera om någon annan hade genomfört studien, då den egna tolkningen är en

väsentlig del av resultatet. Av de två forskningsfrågorna i denna studie kan forskningsfrågan

gällande barns framställning ha en större tendens till att resultatet kan variera, då bildanalysen

är mer subjektiv och påverkas av den egna tolkningen. Resultatet på den andra

forskningsfrågan som berör målgruppens upplevelse, kan även den påverkas av den egna

tolkningen i analysen av intervjumaterial, men troligtvis inte i samma utsträckning.

När det kommer till generaliseringen av denna studies resultat är resultatet begränsat. Detta

beror på att studien undersöker en specifik målgrupps upplevelse, vilket gör att det inte går att

dra en generell upplevelse till bilderna. Upplevelsen är alltså begränsad till målgruppen och

därför kan inte resultatet appliceras på andra målgrupper. Däremot det resultatet som

framkommit gällande bilderna och hur barn framställs finns det en möjlighet att nå mer

generella svar. Detta beror på att vissa delar som framkommit i resultatet skulle kunna

appliceras på andra liknande bilder.

Författarna i denna studie är två kvinnor, som är inom målgruppen, vilket kan vara både en

för- och nackdel för studien. Fördelen är att författarna är insatta i och förstår målgruppen,

samt kan notera liknande föremål och betydelser som respondenterna har reagerat på. En

nackdel med att författarna är två kvinnor inom målgruppen är att enbart ett perspektiv

används för att analysera materialet. Denna nackdel kan därmed styrka att resultatet kan
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variera om någon annan som inte ingår i målgruppen hade genomfört studien, vilket skulle

kunna ge ett annat perspektiv.

Resultatet av denna studie har bidragit med en del insikter som kan kopplas till de tidigare

studierna inom ämnet och närliggande ämnen. I den tidigare studien av Axelsson, Eriksson

och Jahnson (2021) framkom det att inställningen till barnens medverkan framförallt berodde

på vilken produkt som marknadsfördes tillsammans med barnet, där produkter som hade

någon koppling till barnet gav en mer positiv respons än de produkter som inte hade det.

Detta som Axelsson, Eriksson och Jahnson (2021) tar upp går i linje med resultatet av denna

studie, dock ger denna studie en mer kvalitativ och utvecklad syn på upplevelsen av bilder

där barn medverkar i betalda samarbeten. Exempelvis kan inställningen till barnets

medverkan även bero på bildens upplägg och vem influencern är.

En komponent i målgruppens upplevelse av bilder där barn medverkar är den enskilde

individens etik och moral, vilket Albinsson, Andersson och Oscarsson (2021) tar upp i sin

studie men ur ett föräldraperspektiv. Denna studies målgrupp är däremot inte föräldrar men

har ändå tagit upp att barnens medverkan i vissa fall kan vara oetiskt. Detta styrks även av det

som Axelsson, Eriksson och Jahnson (2021) skriver i sin studie om att personer utan barn har

generellt en mer negativ inställning till barns medverkan. Även om denna studien har en mer

visuell synvinkel är de etiska och moraliska aspekterna viktiga att ta i beaktning, då det kan

färga målgruppens upplevelse. Utifrån denna studies målgrupp framgår det att barnens

medverkan i bilderna inte hade behövts och att det går att marknadsföra dessa produkter utan

barn. Däremot finns det enligt Heintz (2020) brister i det nuvarande skyddet av barnens

integritet, vilket gör att det i nuläget inte finns något sätt att förhindra att influencers använder

sina barn i betalda samarbeten.

En tidigare studie som också behandlar barns framställning på Instagram är Håkansson och

Åman (2021) studie, som visar på att influencers använder ethos och pathos i text, tal och

positionering kontinuerligt genom samtliga samarbeten. Vilket delvis går i linje med denna

studies resultat, men denna studie ger en mer utvecklad visuell retorik och tar upp att det

retoriska även finns i bildform. Samt att denna studie bygger på med mer insikter kring

upplevelsen och uppbyggnaden av bilder.

Denna studie har bidragit med att styrka tidigare forskning, men även bidragit med kunskap

om en mer utvecklad visuell syn och en djupare förståelse kring det mer visuella perspektivet

inom ämnet barns exponering i betalda samarbeten. Denna studie har avgränsats till en relativ
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snäv men relevant målgrupp, vilket har bidragit till en mer djupgående insikt hur den

målgruppen upplever dessa typer av bilder där barn exponeras i betalda samarbeten. Med

detta i beaktning kan denna studie anses ha en relativt hög intern relevans, där denna studie

förhoppningsvis kan bidra till vidare forskning inom ämnet. Studien kan även vara intressant

och relevant för den externa parten, då ämnet är omtalat och debatterat. Det externa

kunskapsbidraget är främst hur barn framställs i betalda samarbeten och hur dessa bilder

sedan kan upplevas av kvinnor mellan 18-30 år, men även att användandet av barn kan ge

både en positiv eller negativ effekt på bilden. Vilket även gäller för det interna

kunskapsbidraget.

5.3 Slutsats

Barn i betalda samarbeten framställs ofta tillsammans med sina föräldrar, det vill säga

influencern bakom samarbetet. Dessa barn är små och är positionerande sittandes framför

föräldern, ofta på golvet, i en inomhusmiljö. Det är vanligt att barnet interagerar med

produkten som marknadsförs på ett eller annat sätt. Bilderna där barn medverkar anspelar på

ethos och pathos genom barnets karaktär och ansiktsuttryck, som både kan ha en positiv och

negativ inverkan.

Kvinnliga instagramanvändare mellan 18-30 år har en blandad upplevelse av bilder där barn

exponeras i betalda samarbeten. Upplevelsen påverkas främst av hur barnen framställs i

bilden, men upplevelsen kan även variera beroende på bildens upplägg. Komponenter som

karaktär, ansiktsuttryck, miljö och aktivitet i bilden är viktiga för upplevelsen av bilden.

Bilder med mer naturliga inslag i form av miljö, karaktär, och positiva känslor genom

ansiktsuttryck upplevs som mer genuina, naturliga och härliga. Upplevelse kan även påverkas

av etiska aspekter, vem influencern är och vilken produkt som marknadsförs. Produkter med

en koppling till barn upplevs som mer relevanta. Kvinnor mellan 18-30 år anser att barnen

inte är nödvändiga i bilder där produkter marknadsförs oavsett om produkten är ämnad för

barn eller inte. Dock anses barnkläder vara ett undantag, då det ger en mer rättvis bild av

produkten.
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5.4 Förslag på vidare studier

Nya tankar och ideer kring ämnet och närliggande ämnen har under arbetets gång uppkommit

som kan ligga till grund för vidare studier. Till att börja med hade det varit intressant att se

hur en annan målgrupp ser på liknande bilder. Exempel på målgrupp skulle kunna vara den

äldre generationen, de som har barn eller varför inte en målgrupp som är mer insatt i debatten

och i barns utveckling.

Det hade även varit intressant att titta på en produkt från ett varumärke som olika influencers

marknadsför via influencer marketing. Där det undersöks hur upplägget i bilden ser ut, med

dess skillnader och likheter. Det behöver inte vara specifikt en produkt riktad till barn och

barnens medverkan, utan kan vara mer generellt.

Under arbetet gång upptäcktes det att den bild som varumärket vill förmedla om sig själv och

sina produkter inte går i linje med vad influencerna väljer att lägga upp på deras sociala

medie plattformar genom ett betalt samarbete. Därför hade det varit intressant att jämföra ett

företags vanliga marknadsföring av en produkt med samma produkt som marknadsförs av en

influencer genom ett betalt samarbete med företaget. Det här kan även undersökas utifrån hur

en målgrupp upplever de olika sätten att marknadsföra samma produkt.
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