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Sammanfattning

Influencers ir en stor del av sociala medievirlden, vilket har gett upphov till influencer
marketing dér influencers marknadsfor produkter genom betalda samarbeten med foretag. 1
dessa betalda samarbeten forekommer dven barn, da flera svenska influencers inkluderar sina
barn i det innehall som publiceras pa sociala medier. Syftet med studien &r att utifran en
visuell synvinkel undersoka hur svenska influencers framstiller sina barn 1 betalda
samarbeten och hur kvinnliga instagramanvindare i &ldersgruppen 18-30 ar upplever bilder

dér barn medverkar.

Med en kvalitativ ansats har studien genomforts med hjilp av sex semistrukturerade
intervjuer och en bildanalys som tar stdd 1 teorier. En inledande studie i form av en
enkdtundersokning har verkat som grund for studiens avgrinsningar och rekrytering av
respondenter, samt som stod for underlag till intervjuerna. Resultatet av analysen visar att
barn framstélls sittandes tillsammans med sin forédlder, ddr barnet interagerar med produkten
som marknadsfors. Barnens ansiktsuttryck varierar fran glatt till forvirrad samt att ethos och
pathos dr genomgaende retoriska verktyg som anvinds vid framstillning av barn i betalda
samarbeten. Kvinnliga instagramanvéndare mellan 18-30 &r har en blandad upplevelse av
bilder dir barn exponeras i betalda samarbeten. Upplevelsen paverkas framst av hur barnen
framstills 1 bilden, men upplevelsen kan dven variera beroende pa bildens upplagg. Viktiga
komponenter f6r hur malgruppen upplever dessa typer av bilder édr; miljon som barnet visas 1,
barnets ansiktsuttryck och karaktir, om det sker en aktivitet i bilden, vem influencern &dr och
vilken produkt som marknadsfors, samt etiska aspekter. Bilder med mer naturliga inslag i
form av miljo, karaktér, och positiva kénslor genom ansiktsuttryck upplevs som mer genuina,

naturliga och hérliga.

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



Forord

Inledningsvis vill vi borja med att tacka samtliga respondenter som har deltagit i studien.
Tack till er som tog tiden att besvara enkéten 1 forstudien. Och framforallt ett stort tack till
respondenterna som stéllde upp pa en intervju och for att ni ville dela med er av era

intressanta synpunkter och asikter.

Ett varmt tack till var handledare Niclas Franzén som alltid funnits néra till hands under

arbetsprocessens gang for att vigleda och stotta oss med vardefulla rdd och synpunkter.

Vi vill dven tacka vara opponenter som gett oss vardefull feedback som hjélpt oss att forbéttra

uppsatsens kvalité och tydlighet.
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1. Inledning

[ detta kapitel presenteras uppsatsens inledning, bestdende av bakgrund och
problemdiskussion, foljt av begreppsdefinition. Ddrefter presenteras studiens syfte och

forskningsfrdgor, samt de avgrdnsningar som gjorts i studien.

1.1 Bakgrund

Idag ar sociala medier en stor del av det vardagliga livet och ungefér 89 % av svenskar fran
16 ar anvédnder sociala medier (Svenskar och internet, 2021). Anvdndningen av sociala
medier har resulterat i ett stort antal influencers som enligt Nationalencyklopedin (u.a.a) &r en
“person som aktivt forsoker piverka sin omgivning, frimst via sociala medier”. Dessa
personer, sa kallade influencers, har byggt upp ett socialt ndtverk av foljare genom att dela
med sig av sitt personliga vardagsliv och sina asikter och erfarenheter (De Veirman,
Cauberghe & Hudders, 2017). Influencers syfte dr att paverka sina foljare och genom deras
personliga innehdll uppfattas de ofta som palitliga, trovérdiga och kunniga
(Nationalencyklopedin, u.4.a; De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017; Fahy & Jobber,
2019). Influencers framgang pa sociala media har gjort att det blivit allt mer vanligt att
foretag véljer att samarbeta med influencers for att marknadsfora sina produkter och tjénster,
en trend inom marknadsforing som kallas for influencer marketing (Nationalencyklopedin,
u.d.a). En anvéndbar sociala medie plattform for influencer marketing ar Instagram, dér
anvindare kan folja influencers och ta del av deras bildbaserade inldgg. En del av dessa
inldgg bestar av samarbeten dér influencers har fatt i uppdrag av foretag att marknadsfora en
produkt eller tjanst. Vid all typ av marknadsforing behover influencers, precis som alla andra,
folja marknadsforingslagen som kréver att det pa ett tydligt sétt framgér att det handlar om
reklam (Konsumentverket, 2021). Ett sétt for influencers att tydligt visa upp betalda
samarbeten pa Instagram ar genom etiketten betalt samarbete, etiketten ér dven till for att

sdkerstilla varumirkestransparens (Instagram, 2022).

Idag ar det vanligt att influencers inkluderar sina barn i innehéllet som publiceras pé sociala
medier och savil i sina betalda samarbeten med foretag och varumirken. Barn har sedan
lange forekommit i reklam, men barn i reklam har blivit en mer frekvent foreteelse sedan
barn fick en mer betydelsefull roll i samhillet (Alexander 1994, refererad i Amundsson &

Fr6jd 2017, 8). Amundsson och Fréjd (2017) skriver i sin studie att anvédndandet av barn i



marknadskommunikation kan ge en positiv inverkan. Enligt studien associerar flera
konsumenter barn med glédje, samt att barn i reklamsammanhang fangar konsumentens
intresse. En bild i ett betalt samarbete pa Instagram kan fa 41% mer gillningar om ett barn ar
med 1 bilden (Elorriaga-Illera et al, 2022). Detta tyder pa att influencers tjdnar pé att exponera
barn pa sitt Instagramkonto, samtidigt dr det oklart om dessa barn far betalt och hur denna
exponering egentligen paverkar dem. De senaste dren har de etiska aspekterna kring hur barn
exponeras pa sociala medier blivit ett omtalat &mne i Sverige. [ en debattartikel publicerad i
Dagens Nyheter uppmanades regeringen av Institutet for juridik och internet (1JI) och Statens
medierad att utreda om barn som visas pé sociala medier av sin vardnadshavare har ett
tillrdckligt starkt juridiskt skydd (Persson & Schultz 2022). I debattartikeln framgar det att 1JI
och Statens medierdd latit ta fram rapporten Juridiken bakom sharenting skriven av Adina
Schildt Gillion, dir syftet med rapporten var att 6ka medvetenheten for utmaningarna kring
dmnet. Syftet med rapporten var dven att skapa en diskussion om hur en mer ansvarsfull
digital kommunikation kan dstadkommas. Rittsliga atgarder kring barns exponering pa
sociala medier har inforts 1 Frankrike. Den nyinforda lagen i Frankrike innebar att ett tillstand
behover sokas for att fa anvdnda barn i kommersiella sammanhang samt att barnet ska fa en
betydande del av intdkterna (Guillou, 2021). I dagsldget finns ingen sadan lag i Sverige men
flera media profiler som Michaela Forni uppges vara positivt instéllda till att infora liknande

svenska regleringar (ibid).

1.2 Problemdiskussion

Manga svenska influencers har nétt den tiden 1 livet dir de borjar bilda familj och deras barn
blir en stor del av innehéllet som publiceras. Redan innan barnet dr fott har graviditeten
Oppnat upp nya mojligheter for samarbeten och exponering. Detta syns bland annat pa
Youtubekanalen “Gravid vecka for vecka” av Libero, dr tittare fir f6lja med under
influencers graviditet och dess utmaningar. Dessutom leder graviditeten dven till nya
samarbeten med varumérken och produkter som dr mer kopplade till bebisar och barn, sdsom
barnkldder och barnvagnar. Barnen blir dirmed en del av deras liv pa sociala medier och en
inkorsport till att fa fler samarbeten som &r kopplade till barnprodukter. Exponeringen av
barnen medfor dven en fordandring 1 innehallet som publiceras pé influencensers Instagram da
det vanliga innehéllet varvas med allt fler barnbilder. Vid en kvantitativ granskning av 1000
instagraminldgg frin tio populéra Instagramkonton dér varumérken syns, uppticktes det att

45,6 % av dessa inneholl bilder pa barn (Elorriaga-Illera et al, 2022).



Denna exponering dr inget barnet sjdlv valt, utan exponeras till sin vardnadshavares fordel.
Influencers har hela makten 6ver vad som visas pa sin Instagram och hur barnen framstélls
och exponeras i bilderna. Dérfor dr det av intresse att undersoka hur svenska influencers
framstiller sina barn 1 betalda samarbeten péd Instagram, da barnet inte ar inforstddd med den
tidiga exponeringen och hur den kan komma att paverkas i framtiden. Det dr dven oklart om
barnet far ndgon sorts inkomst for att marknadsfora dessa produkter. De etiska aspekter detta
medfor, som det har diskuterats allt mer om de senaste aren, dr dven intressanta att ta i

beaktning vid undersdkning av hur instagramanviandare idag upplever dessa typer av inlagg.

1.3 Begreppsdefinition

Macroinfluencer @r enligt Campbell och Farrell (2020) en av de fem kategorier som
influencers kan delas in, som baseras pa antalet foljare. Vidare forklarar Campbell och Farrell
(2020) att macroinfluencers dr framgangsrika influencers som har en foljarbas pa 100 000 till
1 miljon fo6ljare och ett hogt engagemang som ger betydelsefull varumérkesexponering. Ur ett
marknadsforingsperspektiv ger en macroinfluencer foretagen mest valuta for pengarna, da
influencerna tar mindre betalt for inldggen jamfort med kategorierna mega- och kindis
influencer, men dndé nér ut till en stor foljarbas jimfort med nano- och microinfluencers

(Campbell & Farrell, 2020).

1.4 Syfte

Da det finns olika synvinklar pa &mnet barns exponering, har denna studie valt att fokusera
mer pa bilder som visar barn och hur de hér bilderna kan upplevas. Syftet med studien &r
darfor att undersoka hur svenska influencers exponerar sina barn i betalda samarbeten pa
Instagram, samt hur unga kvinnliga anvindare pa Instagram upplever och stéller sig till dessa

bilder dar barn medverkar.

1.5 Forskningsfragor

e Hur framstéller svenska influencers sina barn i betalda samarbeten pa Instagram?

e Hur upplever kvinnliga instagramanvéndare mellan 18-30 &r bilder dér influencers

exponerar sina barn 1 betalda samarbeten pa sin Instagram?



1.6 Avgransningar

Studien har avgrénsats till att undersoka enbart svenska influencers bilder, hdmtade frén
inldgg pa Instagram. De influencers vars bilder som analyserats har fler &n 200 000 foljare
och riknas dirmed som macroinfluncers (Campbell & Farrell, 2020), vilket sdkerstéller att
deras bilder nér ut till en stor foljarbas. Att studien har avgrénsats till att enbart undersoka
bilder fran Instagram beror pé att flertalet influencers anvander plattformen, men dven for att
Instagrams etikett betalt samarbete gor att det pa ett enkelt sétt framgar tydligt att det ar ett
betalt samarbete. Detta gor att Instagram é&r en relevant plattform att inhdmta material att

undersoka.

Den inledande forstudien har resulterat i ytterligare avgriansningar av mélgruppen
instagramanvindare. Av de 44 enkdtsvar som samlats in var 31 av svarande kvinnor i
aldersgruppen 18-30 ar. Forstudien anvindes dven som rekrytering for intervjupersoner och
utav de 44 svarande kunde sex personer ténka sig intervjuas, varav fem av dem var kvinnor 1
aldersgruppen 18-30 dr. Denna aldersgruppen ér dven flitiga anvindare av sociala medier da
90-talister och 00-talister dr de som anvander sociala medier allra mest (Svenskar och
internet, 2021). Dessutom anvinder fler kvinnor &n mén Instagram (ibid). Detta gor att
kvinnor mellan 18-30 ar dr en relevant malgrupp for studien. Av de 31 kvinnorna inom
aldersgruppen som svarade pa enkdten hade enbart en svarande barn, vilket medforde att
ytterligare en avgriansning av malgruppen gjordes till att fokusera pa kvinnliga

instagramanvindare mellan 18-30 ar som inte har barn.

1.6.1 De tre kriterierna

Bilder dr en viktig del i denna studie och darfor har tre kriterier tagits fram vid urval av
bilder. Det forsta kriteriet ar att det ska finnas med barn i bilden, for att detta 4r nodvéandigt
for studiens syfte. Det andra kriteriet &r att etiketten betalt samarbete ska finnas med, da det
ar en indikation pa att det dr ett betalt samarbete, vilket d&ven det &r en del av studiens syfte.
Det sista kriteriet &r att influencern bakom bilden 4r en macroinfluencer, vilket bygger pd en
av studiens avgriansningar. Sammanfattningsvis ar det viktigt att bilderna uppnér dessa tre

kriterier:

1. Det dr minst ett barn med pa bilden.
2. Instagraminldgget dr mérkt med etiketten betalt samarbete.

3. Influencern bakom bilden édr en macroinfluencer.



2. Teoretisk ram

1 detta kapitel presenteras den teoretiska ramen, vars uppgift dr att verka som underlag for
studien och bidra till att besvara syftet och forskningsfragorna. Den forsta delen tar upp
tidigare studier som beror dmnet barns medverkan i betalda samarbeten och ndrliggande
damnen. Teorier som semiotisk analys och visuell retorik har verkat som underlag for analysen
av bilder och presenteras i den andra delen. Aven influencer marketing tas upp som en
relevant teori for att forsta sammanhanget i studien, det vill sdga influencers och betalda

samarbeten.

2.1 Tidigare studier

Exempel pa tidigare studier inom @mnet &r en kvantitativ enkétstudie vars syfte var att
undersoka svenskars uppfattning och instédllning kring barns medverkan i betalda samarbeten
pa sociala medier utifran generation, kon och familjesituation (Axelsson, Eriksson &
Jahnson, 2021). Studien ser dven pa samband mellan attityder och internetvanor samt
attityder kring vilken typ av produkter som marknadsfors (ibid). Studien visade att
instillningen till barns medverkan 1 betalda samarbeten till storsta del var negativ, trots att
personer fodda 1995-2003 hade mer delade asikter kring barns medverkan i1 betalda
samarbeten dn Ovriga aldersgrupper. Respondenternas instillning berodde framforallt pa
vilken produkt som marknadsfordes tillsammans med barnet, ddr produkter som hade nédgon
koppling till barnet gav en mer positiv respons dn de produkter som inte hade det. Det visades
dven att de respondenter utan barn hade en mer negativ instidllning &n de med barn. Det &r

viktigt att podngtera att denna kvantitativa studie har fungerat som inspiration kring dmnet.

Annu en studie som undersdker stillningstagande till barns medverkan i influencers
marknadsforing dr studentuppsatsen Barn i Instagramflodet (Albinsson, Andersson &
Oscarsson, 2021). Studien &r avgréinsad till fordldrars stdllningstagande till att barn anvands i
influencers marknadsforing, dér syftet var att framhéva etiska och moraliska dilemman.
Enligt Albinsson, Andersson och Oscarssons (2021) kvalitativa studie ar influencers
anvindning av barn i marknadsforing oetisk och omoraliskt utifrdn forédldrars perspektiv.
Déaremot gér etiska och moraliska dilemman inte att generalisera, utan det paverkas av den

enskilde individen och dess bakgrund.



Kommersialisering pd barnens bekostnad (Hékansson & Aman, 2021) #r en studie som
istdllet granskar hur barn blir positionerade pa Youtube och Instagram i betalda samarbeten.
Studien fokuserar pa hur barnet positioneras och undersoker samband mellan mediernas logik
och hur barn blir positionerade (Hakansson & Aman, 2021). Dessutom undersdker denna
studie dven barnets instidllning vid medverkan i betalda samarbeten genom en retorisk
textanalys dir tal och kroppssprak studeras. Hikansson och Aman (2021) menar att yngre
barn upplevs som mindre villiga till att medverka &n &ldre barn. Ethos och pathos &r enligt
Hikansson och Aman (2021) genomgiende retoriska verktyg vid positionering av barn i

betalda samarbeten.

Ett annat &mne som &r av relevans dr det som Ivarsson och Lindgren (2018) undersoker 1
studien Betalt samarbete med... som tar upp asikter och attityder relaterat till Instagrams
annonseringspolicy och inldgg mérkta med betalt samarbete med. Studien tar upp tva olika
perspektiv, det ena perspektivet dr mottagaren alltsd instagramanvindaren och det andra
perspektivet dr avsdandaren, vilket i studien definierades som “personer som arbetar med
influencer marketing och méarkningen” (Ivarsson & Lindgren 2018, 43). Ur ett
mottagarperspektiv dr dsikterna och attityden till markningen betalt samarbete med
framforallt positiv och uppskattad, da den okar transparensen. Ur ett avsdndarperspektiv ar
stéllningen till markningen mer kritisk, d& den kan leda till att samarbeten upplevs som kopt
och odkta, vilket stiller hogre krav pd trovdrdighet. Daremot anses mérkningen &nd4 vara till
hjélp ndr det kommer till att mérka inlédgget som reklam. Vidare ndmner Ivarsson och
Lindgren (2018) att utformningen av inldggen som influencers lagger upp brukar bygga pa
analyser och strategier som foretag och influencers genomfor infor samarbetet, vilket kan

resultera 1 att samarbeten upplevs som dkta och trovérdiga.

Heintz (2020) studie Exponering av barn i sociala medier, tar till skillnad frén de andra
tidigare studierna upp en mer juridisk syn pa dmnet. Studien undersoker réttigheten till
integritet for barn som exponeras av sina forédldrar i sociala medier och om barnens integritet
kan skyddas med nuvarande lagstiftning. Det framgar i studien att den nuvarande
lagstiftningen innehaller brister och att det inte finns nagot som kan skydda barnens integritet
nér det dr fordldrarna sjélva som exponerar barnen. Anledningen till detta beror pa att det ar
fordldrarna som har ansvaret att ta hénsyn till barnens réttigheter och detta i kombination med

fordldrarnas yttrandefrihet gor att barnets skydd inte ar lika starkt.



“Det blir d& vildigt problematiskt ndr den som ska fora
barnets talan samtidigt 4r den som krénker barnets integritet
och att fora en process mot den person som ska fora din talan

blir 1 princip en omdjlighet.” (Heintz, 2020, 43).

2.2 Semiotisk analys

Semiotik &r laran om tecken som kan inneha sprakliga och icke-sprékliga betydelser
(Nationalencyklopedin, u.a.b). Tecken kan bendmnas som ménniskors kommunikationsform i
vardagen (Pettersson, Svensson & Waern, 2004), dar tanken med semiotiken &r att manniskor
kan tolka en bild, text och visuella uttryck som budskap (Eriksson & Go6thlund, 2012).
Tecken kan sedan delas upp i tre delar, varav tvé av dem som denna studie fokuserar pé ar
symbol och index. En symbol ar en kulturell 6verenskommelse som lérts in, ddr symbolen
kommit att betyda nagot (Bergstrom, 2017). Det innebér att symboler kan ha olika betydelser
1 olika kulturer och kontexter (Pettersson, Svensson & Waern, 2004). Eriksson och G&thlund
(2012) forklarar att index istéllet bygger pd nérhet, vilket innebér att tecknet indikerar pa
ndgonting. Ett typiskt exempel pa ett index &r rok som indikerar pé eld (Eriksson & Gothlund
2012; Bergstrom 2017).

De tecken som éaterfinns 1 en bild kan studeras genom en semiotisk analys, dér syftet med
analysen &r att tolka vad bilden betyder (Pettersson, Svensson & Waern, 2004). En semiotisk
analys gors enligt Pettersson, Svensson och Waern (2004) genom tvd meningsnivéer;

denotation och konnotation.

2.2.1 Denotation

Denotation ér det uppenbara 1 bilden och i denna analysdel betraktas vem och vad som syns i
bilden (Pettersson, Svensson & Waern, 2004). Utifran det denotativa perspektivet ar bildens
betydelse det bokstavliga i bilden (Sturken & Cartwright, 2018). Lindgren och Nordstréom
(2009) skriver att en analys av en bilds denotation har tvé priméra syften. Det ena syftet ar att
vicka synsinnet s att betydelsefull information inte forsummas (Kjorup 2002, refererad 1
Lindgren & Nordstrom 2009, 69). Det andra syftet ér att uppticka kombinationer av tecken
som sedan utvecklar “...retorik, bidrar till form, skapar tematik eller ansluter det analyserande

objektet till potentiella diskurser” (Lindgren & Nordstrom 2009, 69).



2.2.2 Konnotation

Konnotation dr den underliggande betydelsen 1 bilden och dar analyseras “...idéer och vidrden
som uttrycks genom det som representeras och pé vilket sétt detta dr representerat”
(Pettersson, Svensson & Waern 2004, 38). Carlsson och Koppfeldt (2003) definierar
konnotation som bibetydelse samt kollektiv eller kulturell association, och forklarar att
konnotation dr vad bilden anspelar pa. Konnotativa tecken kan vara svérare att se och tolka &n
denotativa tecken, da konnotativa tecken anpassas och begransas av kontexter och intentioner
(Lindgren & Nordstrom, 2009). Att bade bildens och betraktarens kontext dr avgorande for
bildens konnotativa betydelser dr ocksi nadgot som berors av Sturken och Cartwright (2018).
Aven Eriksson & Géthlund (2012) betonar konnotationers subjektiva karaktir genom att
beskriva att konnotationer bygger pa kulturella konventioner och tidigare personliga

héindelser.

2.3 Visuell retorik

For att forstd och tolka en bild &r det av intresse att undersoka hur avsdndaren formedlar sitt
budskap och vilka retoriska verktyg som avsindaren véljer att anvidnda. Pettersson, Svensson
och Waern (2004) menar att retorik dven finns 1 bilder, dir avsidndaren avsiktligt anvander
retoriska medel 1 sin bild for att forklara, Gvertyga och vertala betraktaren. For att lyckas
paverka betraktaren ska avsdndaren ha kunskap om det som kommuniceras ut och ha skapat
ett fortroende hos betraktaren, samt formedlat en positiv kénsla hos betraktaren (Carlsson &
Koppfeldt, 2008). Enligt Pettersson, Svensson och Waern (2004) kan avséndaren anvéinda

retoriska tilltal som ethos, pathos och logos for att lyckas péverka betraktaren.

Ethos syftar pa trovirdigheten av avsdndaren och dess argument (Pettersson, Svensson &
Waern 2004). Carlsson och Koppfeldt (2008) menar att trovardigheten ligger 1 den positiva
bilden som avsidndaren vill formedla ut till betraktaren. Trovéardigheten &r betydelsefull for
hur betraktaren uppfattar ett budskap, dé betraktaren léttare tror pd budskapen om betraktaren
har tillit for avsédndaren (ibid). Carlsson och Koppfeldt (2008) menar dven att personlighet

och karaktér ar vésentlig for att lyckas overtyga med ethos.

Pathos dr de kdnsloméssiga argumenten (Pettersson, Svensson & Waern 2004). Carlsson och

Koppfeldt (2008) skriver att kénslor hos betraktaren kan vickas genom att avsdndaren



uttrycker kénslor, exempelvis genom skratt eller tirar. Pettersson, Svensson och Waern

(2004) menar att pathos &r en stor del av hur tilltalande en bild upplevs for betraktaren.

Enligt Pettersson, Svensson och Waern (2004) talar logos till fornuftet. Avsandaren anvander
logos genom att informera, upplysa och undervisa information och fakta till betraktaren
(Carlsson & Koppfeldt, 2008). Om avsédndaren lyckas skapa logos vécker det fortroende hos
betraktaren (ibid).

Bergstrom (2017) bendmner dessa tilltal som instrument och menar att inget av argumenten
ar viktigare dn det andra da betraktaren vdrderar argumenten utifrin egna varderingar. Detta
ar nagot som dven 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 framtrddande roll i vissa

sammanhang.

2.4 Influencer marketing

En stor och vidxande trend inom marknadsforing dr influencer marketing, som innebér att
foretag investerar i utvalda influencers som ska marknadsfora foretagets produkter och
tjanster (Lou & Yuan, 2019; Campbell & Farrell, 2020). Enligt Childers, Lemon och Hoy
(2018) har influencers skapat en betydelsefull relation med sina foljare som bygger pa
fortroende och trovirdighet, dér foljarna litar pa och engagerar sig i influencers och deras da
meningsfulla innehéll. Denna relation gor att influencers i marknadsforingssyfte fungerar
som en trovérdig killa, som pratar om foretagets produkt eller tjénst pa ett genuint satt
(Childers, Lemon & Hoy, 2018). I jimforelse med andra marknadsforings annonser ger
anvandningen av influencers en mer tillforlitlig och direkt kontakt med potentiella
konsumenter, vilket foretagen drar nytta av for att na bade nya och befintliga malgrupper
(Lou & Yuan, 2019; Childers, Lemon & Hoy, 2018). De annonser som influencers lagger upp
blir enligt Campbell och Farrell (2020) en del av deras innehall och genom att matcha
formatet pa annonserna utefter det omgivande innehallet gor att marknadsforingen vanligtvis

smailter in och blir en del av flodet.

Anvindningen av influencer marketing kan enligt Fahy och Jobber (2019) resultera i dyra
kostnader for foretaget, ddr kostnaden varierar frén influencer till influencer. Vidare forklarar
Fahy och Jobber (2019) att kostnaden dven paverkas av olika faktorer sdsom social

medieplattform, antal f6ljare, produkten eller tjinsten och det engagemanget som krivs av



influencers. Det blir ddrmed viktigt for foretaget att vélja ut passande influencers att anvénda
sig av, for att foretaget ska lyckas med influencer marketing. Enligt De Veirman, Cauberghe
och Hudders (2017) &r antalet foljare ofta en startpunkt i sokandet av influencers och anvénds
som ett matt for potentiell rackvidd. Daremot ar inte rackvidden det enda kriteriet som
behovs for en lyckad marknadsforing via influencers, utan det dr dven viktigt att influencers
ar trovérdiga, tilltalande och kan paverka sina foljare. Fahy och Jobber (2019) tilldgger att
valet av influencer dven bor vara relevanta for foretaget och stimma 6verens med foretagets
image och innehallsstrategi. Enligt Childers, Lemon och Hoy (2018) fungerar influencer

marketing allra bést nir innehéllet fran influencers ar dkta, realistiskt och naturligt.

Ett problem som kan uppstd inom influencer marketing ar enligt Fahy och Jobber (2019) att
influencers kan bli pengadrivna och enbart fokuserar pa att tjina pengar. Detta kan resultera i
kommersiella inldgg med ett 14gt engagemang till produkten eller tjinsten som marknadsfors.
Vidare forklarar Fahy och Jobber (2019) att 4ven en viss konkurrens mellan influencers kan
uppsta till f6ljd av att de konkurrerar om att fa arbeta med foretag, vilket kan resultera i

minskad koppling till deras foljare.
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3. Metod

[ detta kapitel presenteras de metoder som ligger till grund for studien. Metodkapitlet
beskriver studiens genomforande och datainsamling, samt analysen av data. Kapitlet berér

daven metodkritik och kdllkritik for att papeka eventuella begrdnsningar i studiens utforande.

Till denna studie har en kvalitativ ansats valts for att besvara forskningsfragorna. En
kvalitativ metod anvénds enligt Martin (2011) for att fa svar pd manniskors upplevelser och
uppfattning av verkligheten. D& denna studies syfte bland annat gar ut pa att undersdka hur
bilder upplevs, gor att en kvalitativ metod i form av semistrukturerade intervjuer dr en
lamplig metod att anvénda. Syftet i studien gér dven ut pa att undersdka hur barn framstélls,
vilket har gjort att &nnu en metod har anvints 1 form av en bildanalys dér bilder analyserats

utifran teori.

3.1 Inledande studie

En inledande studie har genomforts och har delats in 1 tva delar, informationssékning och en

forstudie 1 form av en enkdtundersdkning.

3.1.1 Informationssokning

Inledningsvis utfordes en informationssokning for att f4 en djupare forstaelse inom dmnet. I
informationssokningen har fraimst databaserna UniSearch, Scopus och Diva-portalen anvénts
vid litteratursdkning. Den information som léstes var framst tidigare studier som handlade om
barns exponering i betalda samarbeten pa sociala medier, en juridisk synpunkt pa barns
exponering, samt hur influencer marketing anviinds och blir framgangsfullt. Aven
debattartiklar och nyhetsartiklar inom &mnet ldstes for att fa en storre inblick 1 det aktuella
dmnet. Med stod av informationssdkningen kunde denna studiens syfte och forskningsfragor

faststéallas.

3.1.2 Forstudie - enkatundersokning

En forstudie genomfordes i form av en enkét med bade kvalitativa och kvantitativa fragor, se
bilaga 1. Syftet med enkéten var framst att skapa en grund for ytterligare avgrinsning av
malgruppen instagramanvindare, samt fungera som rekrytering till intervjuer. P4 grund av att

enkédten anvéndes till rekrytering av intervjuer riktades enkiten till instagramanvandare over
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18 ar. Enkéten bidrog dven med en inblick i1 hur instagramanvéndare upplever och forhaller
sig till bilder dir barn exponeras i betalda samarbeten, vilket anvindes som stdd for underlag

till intervjuer.

Vid utformningen av enkéten delades frdgorna in i sex delar. Den forsta delen bestod av
demografiska fragor och respondentens koppling till Instagram. I del tvé till fem
presenterades en bild per del med tre tillhérande fragor. Tva av fragorna bestod av ett
fritextsvar och den tredje fragan anvédndes skalan semantisk differential. Enligt Ejlertsson
(2019) ar semantisk differential en variant av attitydskalan Likert-skalan och bygger pa en
skala med tva ytterligheter i form av tva adjektiv som dr motsatsord. I enkiten sattes
ytterligheterna till relevant och inte relevant, for att forstd produktens relevans i relation till
barn. Den sista delen i enkédten bestod av en avslutande fraga, samt frivillig anmélan till

intervju.

Enkéten skickades ut via Facebook och delades pé forfattarnas egna facebook sidor, i
grupperna Honey and the bees och Alla vi pa GDK, samt i en samlingstrad i gruppen ¢ times.
Innan enkéten skickades ut testades den pa tva personer for att sidkerstilla att frigorna var
relevanta och korrekt stillda, varpa en fraga fick redigeras innan enkéten publicerades pa

Facebook. Enkiten lag ute 1 en vecka.

Forstudien resulterade 1 44 svar, dir majoriteten svarande var kvinnor i aldersgruppen 18-30
ar. Majoriteten av respondenterna ansag att det fanns en problematik med att barn exponeras 1
betalda samarbeten pa Instagram av influencers. Respondenterna menade att barnens
medverkan var oetiskt och ndgra respondenter tyckte dven att barnen borde fa ekonomisk
ersittning for det arbete de utfor. Ménga respondenter hade dven en delad asikt kring barns
medverkan i betalda samarbeten och menade att deras asikt varierade beroende pa vad for
produkt som marknadsfordes. Produkter som hade ndgon koppling till barn var mer okej dn
de produkter som inte hade nagon koppling till barn. Produktens relevans i relation till
barnets medverkan syntes tydligt vid resultatet av den semantisk differentialen dér
teknikrelaterade produkter ansdgs som irrelevant medan barnkldader och nappflaskor ansags

som mer relevant.

Till enkéten valdes fyra bilder ut fran fyra olika influencers instagramkonton, dér bilderna

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

Eftersom enkiten inneholl bade kvalitativa och kvantitativa fragor gjordes en tematisering av
de kvalitativa svaren. Denna tematisering innebar att alla svar kopplade till en fraga
kategoriserades efter teman baserat pa de olika svaren, vilket upprepades pé alla fragorna 1
enkéten. Respondentens nummer, som tilldelades automatiskt nir svaret pd enkéten skickades
in, skrevs under det tema som respondentens svar berdrde. Det innebar att respondentens
nummer kunde befinna sig pa flera olika teman, da vissa av svaren berdérde flera kategorier.
Hur ménga olika teman det var per fraga varierade efter hur stor variation det var pa svaren.
Denna tematisering gjordes for att se eventuella monster som sedan skulle ligga till grund for

intervjuerna.

3.2 Urval av bilder

Studiens visuella synvinkel har gjort att bilder haft en betydelsefull roll i denna studien, vilket
medforde att bilder anvédndes 1 bdde bildanalysen och som bildmaterial till intervjuerna.

De bilder som har anvints har valts ut enligt de tre kriterierna, se 1.6.1. Forst samlades flera
bilder in fran olika influencers, dir influencerna tidigare var igenkédnda av forfattarna.
Darefter gjordes ett urval av bilder dér bildernas differens togs i beaktning for att fi mer
variation av bilder. Totalt sex bilder valdes ut frén tre olika influencers, det vill sdga tva bilder
per influencer. De tre influencerna som bilderna himtades ifrdn var Helen Torsgarden, Jonas
Fagerstrom och Jonna Lundell. I de sex bilderna marknadsfors olika typer av produkter i

samband med barn.

3.3 Semistrukturerade kvalitativa intervjuer

For att fa en inblick i hur en person upplever sin verklighet (Martin, 2011), och ddrmed
besvara forskningsfragan gillande upplevelsen av bilder dir barn exponeras, har
semistrukturerade intervjuer genomforts. Bryman (2016) forklarar att en semistrukturerad
intervju ger forskaren en majlighet till ett 6ppet sinne och innehéller vanligtvis en serie med
frdgor som intervjuaren stiller, dir ordningsfoljden av frigorna kan variera. I den
semistrukturerade intervjun har intervjuaren dven en mojlighet att stélla ytterligare fragor pa
svaren som respondenten ger (Bryman, 2016). Intervjuerna var av kvalitativ karaktér, dar sex

personer som ingdr i malgruppen har intervjuats.

13



Innan respondenterna intervjuades blev de informerade om studien och deras rittigheter
gillande deltagandet i studien, vilket bendmns som informerat samtycke (Kvale &
Brinkmann, 2014). Respondenterna fick skriva pa en samtyckesblankett, se bilaga 2, for att
godkinna det informerade samtycket, samt for att godkénna att deras svar anvéndes 1 studien

och att deras intervju spelades in.

Under intervjun utgick intervjuaren fran en intervjuguide, se bilaga 3, da en intervjuguide
enligt Svensson och Starrin (1996) dr nddvéndig for de flesta kvalitativa intervjuer. Fradgorna i
intervjuguiden grundas i den andra forskningsfragan och bygger vidare pa forstudien och
respondenternas svar pa enkiten for att fi mer kvalitativ data. For att kontrollera att frigorna
var korrekt stillda och for att intervjuaren skulle bli mer van med att intervjua pa ett
semistrukturerat sitt genomfordes en testintervju (Bryman, 2016). Efter testintervjun gjordes

smi korrigeringar i intervjuguiden.

En fardig intervjuguiden bestar enligt Svensson och Starrin (1996, 62) “av olika temata och
som i sin tur bestar av konkreta fragestéllningar”. Vilket gjorde att intervjun delades in i fem
delar: demografi, inledande fragor, scenario, kategorisering och avslutande fragor. De
demografiska fragorna var till for att forstd malgruppen béttre och sdkerstélla att
respondenten var inom malgruppen. For att respondenten skulle kidnna sig bekvdm och fa
chans att sdtta sig in i hennes eget intagrambeteende stilldes inledande fragor. Respondenten
stilldes dérefter infor ett scenario. I scenario delen fick respondenten se en bild, som
hypotetiskt skulle visas pa hennes instagramflode och darefter stilldes fragor relaterade till
hur respondenten upplevde bilden. Detta scenario gjordes pé alla sex bilderna. Enligt Harper
(2002 refererad i Bryman 2016, 476) kan anvindningen av bilder i en intervju fungera som
ett stod till intervjufragorna och det skapar pé sa sitt ett tydligare sammanhang 1 intervjun for
bade intervjupersonen och intervjuaren. Vilket gor att utan anvindningen av bilder hade det
varit betydligt svarare for respondenterna att svara pa hur de upplever bilder dér barn

exponeras.

Niér respondenten sett och reflekterat dver alla sex bilder fick respondenten i uppdrag att
kategorisera bilderna genom att rangordna bilderna fran ett till sex, dir ett var minst och sex
var mest. Tva olika kategoriseringar utférdes, den ena utifran hur tilltalande respondenten
upplevde bilderna och den andra hur relevant det var att ha med barnet i1 bilden. Till
respektive kategorisering stdlldes fridgor som berdrde rangordningen. Scenario och

kategoriseringen gjordes for att samla in kvalitativ data for malgruppens upplevelse av
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bilderna. Genom kategoriseringen kunde dven kvantitativ data samlas in, 1 form av att
rangordningen av bilderna genererade nummer. Dessa nummer anvéndes sedan for att fa fram

ett medelvérde for bildens tilltalande och barnets relevans i marknadsforingen.

De avslutande frigorna sammanfattade respondentens asikter kring barn i betalda samarbeten

pa Instagram och gav en djupare insyn av de svaren som samlats in genom enkaten.

Till f6ljd av att respondenter rekryterades genom enkéten som delades pa Facebook, var det
nagra respondenter som bodde pd annan ort. Det medforde att en del av respondenterna
intervjuades genom videotelefonitjinsten Zoom och andra pa plats. For de intervjuer som
genomfordes via Zoom skickades en digital samtyckesblankett till respondenterna, som de
fick skriva pé och skicka tillbaka innan intervjun pabdrjades. For att fa sa likvardiga
intervjuer som mojligt skapades en presentation dir respondenterna pa Zoom sdg bilderna vid
scenario delen och fick sedan mojlighet vid kategoriseringen att sjilv dra bilderna till hur
tilltalande respektive relevant bilden anségs vara. Respondenterna pé plats fick istéllet se
bilderna pa papper och placera ut dem pé bordet. For att sedan underlétta analyseringen av
intervjusvaren och framst delen med kategorisering tilldelades varje bild en bokstav, fran A

till F.

Efter att alla fem intervjuer med respondenterna som rekryterades via enkédten var
genomforda, togs ett beslut om att genomfora ytterligare en intervju for att fa mer validitet i
studien. Respondenten till den sjdtte intervjun rekryterades genom forfattarnas kontakter och

intervjun genomfordes via Zoom.

Respondent 1 2 3 4 5 6
Alder 24 23 21 22 27 23
Intervjuplats Zoom Plats Plats Plats Plats Zoom

Tabell 1. Respondenter - 6versikt

3.3.3 Transkribering och tematisering av intervjusvar

Efter varje intervju transkriberades intervjun i sin helhet i ett separat dokument pa datorn. Vid
transkribering av intervjuer skrivs allt som ségs ner och det gor att intervjuaren inte behdver
anteckna allt som ségs under sjdlva intervjun, vilket gor att intervjuaren istillet kan fokusera
och vara mer uppmarksam pa det som ségs (Bryman, 2016). Intervjuerna transkriberades

noga dér nastintill varje ord skrevs ner och dven pauser, skratt och liknande noterades.
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Specifika icke-tal ljud som mm var ddremot ett undantag och skrevs inte ner om det pa nagot
sdtt gjorde att meningsuppbyggnaden brots. Transkribering av intervjuer ger dven en tydlig
granskning av vad som sdgs under intervjun och en mojlighet till att granska svaren som
intervjupersonen ger (Bryman, 2016). Detta medforde att det blev enklare att upptacka

monster och teman i svaren tydligare, vilket forenklade processen for tematisering.

Efter att alla transkriberingar hade utforts gjordes en tematisering av den insamlade datan.
Tematiseringen delades upp i tvd delar. Den forsta delen var en tematisering av de mer
generella svaren som var kopplade till de inledande och avslutande fragorna i intervjuerna.
Hiér kopplades liknande svar ihop med varandra 1 form av teman. Det medforde att forfattarna
fick en uppfattning av hur respondenterna stod i frigan om barns exponering 1 betalda
samarbeten pa Instagram och ddrmed kunde respondenternas resonemang kring bilderna
forstas enklare. Den andra delen av tematiseringen fokuserade pa bilderna och varje bild fick
ett eget dokument dér alla respondenternas svar kopplade till den specifika bilden samlades.
En bild 1 taget gicks igenom for att hitta nyckelord i svaren kopplade till bilden. Nar alla
svaren av de sex bilderna var genomgangna och hade sina specifika nyckelord, gjordes en
sammanstéllning av svaren pa bilderna for att undersdka om det fanns négra kopplingar
mellan dessa svar. De kopplingar som hittades bildade teman, dér nigra av temana hade olika
synvinklar som kunde delas upp i1 underteman. Dessa underteman var i vissa fall motsatsord
med varandra och visade pa hur bilders innehall kunde tolkas pa olika sitt. De teman som
hittades kan verka tillsammans och dédrmed kan vissa av bildernas nyckelord kopplas till flera

teman.

3.4 Bildanalys

For att besvara forskningsfragan géllande barns framstéllning i betalda samarbeten, har en
bildanalys utforts pa sex utvalda bilder dédr barn exponeras 1 samband med ett betalt
samarbete pa en kénd influencers instagramkonto. Bildanalysen analyserades utifran teorierna

semiotisk analys och visuell retorik som beskrivs 1 den teoretiska ramen.

Under genomforandet av bildanalysen kopplades en dator upp till en bildskérm for att visa
bilden i storre format, dér bild for bild gicks igenom. Genom detta tillvigagangssétt kunde
detaljer lattare urskiljas i1 bilden, vilket underlittade processen av bildanalysen. Varje bilds
denotation, konnotation och visuella retorik diskuterades mellan forfattarna for att minska

risken att missa vésentliga delar och element.
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Denotationen av bilderna genomfordes fore intervjuerna och efter alla intervjuerna var
utforda genomfordes resterande delar av bildanalysen, det vill sdga konnotation och visuell
retorik. Vid analyseringen av bildernas konnotation och visuella retorik, togs ett beslut om att
skriva ihop dessa tva delar till en. Anledningen till detta beslutet beror pa att konnotationen
och den visuella retoriken till stor del hanger ihop med varandra och genom att sla samman

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

3.5 Metodkritik

GenomfGrandet av intervjuerna gjordes frimst genom att intervjuaren och respondenterna
traffades pa plats, dock genomfordes tva intervjuer genom videotelefonitjinsten Zoom. Infor
intervjuerna pa Zoom gjordes vissa forberedelser for att anpassa det bildbaserade
intervjumaterialet digitalt, se 3.3. Detta gjordes for att fa ett sa likt utférande av
Zoom-intervjun som de intervjuer pd plats. Daremot uppstod det storningar och férdrdjningar
under Zoom intervjuerna, vilket dr viktigt att ta i beaktning. Vissa ord och meningar hrdes
inte och fordrojningar medforde att intervjuaren upplevde att respondenten svarat och
fortsatte till ndsta fraga fast respondenten i sjdlva verket inte talat klart. Detta gjorde dven att
transkriberingen blev svérare och tog langre tid att gora. De tekniska problemen kan ha
paverkat resultatet, men sannolikheten for det 4r minimal da intervjuaren bad respondenten

att upprepa det hon sagt.

Trots att rekryteringen av respondenterna till fem av intervjuerna skedde via enkéten kidnde
forfattarna respondenterna sedan tidigare, vilket kan ha betydelse for studien. Dessa fem
respondenter, samt den sjitte respondenten, kan darfor ha varit oroliga att deras asikt skulle
domas av forfattarna. Det kan ha gjort att de svar som de angav 1 intervjun inte var helt
sanningsenliga. For att minska denna risk var intervjuaren tydlig med att forsékra

respondenten innan intervjun paborjades att deras svar inte kommer att domas.

En del av bildanalysen gjordes efter intervjuerna, vilket kan ha paverkat analysdelen av
bildernas konnotation och visuella retorik. Ddremot definieras konnotation enligt Carlsson
och Koppfeldt (2003) som en kollektiv association, vilket gor att de potentiella insikter som
respondenterna tagit upp i intervjuerna kan ha bidragit till en mer nyanserad bildanalys.
Bildanalysen kan dven ha paverkats av att forfattarna sedan tidigare kan ha associationer och
forutfattade meningar om sjilva influencern bakom bilden. Detta beror pé att bilderna som

valdes ut till studien hdmtades fran influencers som forfattarna sedan tidigare ként till.
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Studien har avgrénsats till att enbart studera bilder diar barn medverkar 1 betalda samarbeten,
samt hur dessa bilder kan upplevas. Bilderna ar himtade fran inldgg pa Instagram déar det
dven finns en tillhorande text, vilket gor att en del av kontexten som bilden visas i1 forsvinner.

Detta skulle kunna paverka upplevelsen av bilden, da text och bild kompenserar varandra.

3.5.1 Kallkritik

Som litterdrt underlag till studien har framst vetenskapliga artiklar och studentlitteratur
anvints, for att grunda studien i relevanta och trovirdiga killor. Dessa killor har framforallt
anvéants 1 den teoretiska ramen, men dven i inledningen och andra delar av uppsatsen. Till
tidigare studier 1 den teoretiska ramen har tidigare studentuppsatser anvénts. For sokningen
av litterdrt underlag har databaser sdsom UniSearch, Scopus och Diva-portalen nyttjats. Aven

databasen Nationalencyklopedin har anvénts, men framst for definition av begrepp.

Négra av de litterdra kdllorna kan anses vara av éldre daterade modeller d4 de publicerades i
slutet av 1990-talet och 1 borjan av 2000-talet. Litteraturen som anses daterad anvénds framst
1 det teoretiska ramverket, men for att fa in fler perspektiv och pa sé sitt sdkerstélla

relevansen av killorna har flera kéllor anvénts och jamforts med varandra.

D4 dmnet barns exponering i1 betalda samarbeten &r ett omtalat och debatterat &mne har
nyhetsartiklar och debattinldgg anviénts, det dr dock av vikt att pdpeka att dessa kéllor enbart
har anvénts i bakgrunden. Dessa killors trovardighet kan ifragaséttas, men de sikerstéller
samtidigt att det valda amnet &r ett debatterat &mne som var aktuellt ndr denna studie skrevs

samt att kdllorna dr viktiga fOr att forsta debatten kring dmnet.
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4. Analys av insamlat material

1 detta kapitel presenteras analysen av det insamlade materialet. Forst presenteras en
bildanalys av alla sex bilderna, foljt av en analys av svaren fran intervjuerna. Dessa tvd

delar sammankopplas sedan i den sista delen av detta kapitel.

4.1 Bildanalys

Detta avsnitt tar upp en bildanalys av alla sex bilder, utifran en semiotisk analys och visuell
retorik. Varje bild presenteras var for sig och forst tas bildens denotation upp, ddrefter

kommer en kombination av konnotation och visuell retorik.

4.1.1 Bild 1 - Helen Torsgarden x Fazer Sverige

t}‘@ helentorsgarden
“W Betalt samarbete med fazersverige

[Bild: Torsgarden, 2020 https: .nstagram.com/p/B-ui6OHjFOk/]

4.1.1.1 Denotation

I bilden syns ett barn och en vuxen kvinna. Kvinnan har l&ngt blont hér och bér en réd och vit
monstrad huvudbonad. Hon &r klddd 1 en svart ldngidrmad troja med ett r6tt forkldde. Kvinnan
ler och tittar in 1 kameran medan hon lutar sig fram mot barnet som &r placerad vid hennes
hogra sida och stodjer sig mot banken med sin vinstra underarm. Barnet har ljust, axellangt
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hér och bir en liknande huvudbonad som kvinnan. Aven barnet bér en svart langirmad trdja
och ett forklade med liknande monster som huvudbonaden. Barnet haller i ett blatt och rott
godispapper med bada hinderna, medan 6gonen ar slutna och runt den vidéppna munnen
syns bruna flackar. P4 banken framfor barnet och kvinnan syns diverse produkter inom
kategorin choklad och bakning som &r markt med logotypen Fazer. Det ror sig om produkter
som bakchoklad, kakao, bakpulver och godis med ett rott och blatt godispapper. Kakao, mjol
och godiset ligger oordnat och utspillt pa banken. Glasburken med mjolet ligger ner mot
banken och vid det utspillda mjolet ligger tva kopparfargade métt. Till vanster 1 bilden star en
tridldda placerad med morkgra grytvantar. Framfor barnet och kvinnan pa banken stér tva
skélar, en storre vit skl placerad framfor kvinnan och en mindre blé skél placerad framfor
barnet. Runt skalarnas kanter syns brun smet och bada skélarna &r utrustade med varsin
traslev. Barnet och kvinnan befinner sig i ett ljus rum, dér ett fonster syns placerad 1
bakgrunden bakom kvinnan och barnet. Skapsluckorna i rummet &r vita och till vinster om
barnet dr en diskho. Bakom kvinnan och tréladdan star en plédt klddd med ett brunt papper,

samt att 1 bakgrunden star flera flaskor placerade pa diskbanken.

4.1.1.2 Konnotation och visuell retorik

I denna bilden syns en mamma och hennes barn, troligtvis en flicka baserat pa det axellanga
haret. De befinner sig 1 ett kok och haller pé att baka, vilket bland annat gar att se pa
omgivningen da det i bakgrunden syns en spis, en diskho och kdksskap. Bdde mamman och
flickan har pa sig forklade och bagarmdssa vilket stérker att de &r mitt uppe i en bakstund.

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

Framfor mamman och barnet dr det en rora av produkter som ligger hérs och tvérs pa banken,
vilket kan upplevas som stokigt. Detta stoket kan vara ett konnotativt tecken som indikerar pa
att det latt blir stokigt ndr man bakar med ett litet barn. Trots den stokiga miljon 4r bade
barnet och speciellt mamman véldigt rena och fina, det finns inga spdr av mjol pa kldderna
vilket det vanligtvis brukar gor nér det bakas. Denna rena och fina kénslan i kontrast med
stoket pd banken gor att bilden kan upplevas som konstlad. Vid forsta anblick kan bilden
upplevas som trovirdig, men vid ndrmare granskning av bilden finns det detaljer sdsom
mjdlet och de icke existerande flackarna pé kldderna som medfor en kénsla av att bilden &r

tillgjord. Detta paverkar ethos negativt dé trovirdigheten i bilden minskar.

Det ansiktsuttryck som barnet har upplevs som att hon &r mitt uppe i ett gapskratt och det gor

att en gladjefylld kénsla formedlas. Barnet har flackar av smet runt munnen och haller i ett
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godispapper, vilket kan ses som indexikala tecken pd att hon har provsmakat bade smeten 1
skélarna och godiset av sorten Dumle. Att barnet har provsmakat indikerar pa att hon tycker
att det dr gott, vilket kan kopplas till logos da det informerar betraktaren om att produkten ar
god. Aven mamman verkar glad d& hon ler och tittar in i kameran. Att hon tittar in i kameran
kan upplevas som att hon har 6gonkontakt med betraktaren och det i sin tur skapar en kénsla
av vinlighet genom ickeverbal kommunikation. Ogonkontakten i samband med att hon ler
gor att det blir en positiv kdnsla. Daremot ar det ndgot i hennes ansiktsuttryck som gor att
leendet inte kdnns som ett genuint leende, vilket paverkar pathos pé ett negativt sitt. Det ar
inte bara kvinnans 6gon som fangar betraktaren utan dven de illustrerade 6gonen pa
forpackningarna kan upplevas skapa en typ av dgonkontakt, dir det frdmst dr 6gonen pa
cacaopaketet till hdger i bilden som fangar uppmérksamheten. Dessa illustrerade 6gon &r en
karakteristisk symbol och en indikation pa varuméirket Fazer. Framsidan pa produkterna ar pa
ett sétt riktade mot kameran vilket kan indikera pé att de 1 bilden vill visa upp produkterna.
Detta i samband med uppfattningen av den bakstund som bilden ger paverkar logos i form av
att de visar produkternas funktion och att de fungerar utmérkt att baka med. Det visar dven
upp en bred produktserie, med bade bakprodukter och godis, genom att stélla upp

produkterna pa detta sittet som gors 1 bilden.

Vid en noggrannare granskning av farger i bilden kan en kinsla av fargmatchning uppfattas
dé det roda aterfinns i kldderna och godispappret. Det blda i godispappret matchar med den
bla lilla skdlen. Det svarta pd kliderna matchar med banken och skapar kontrast mot den ljusa
bakgrunden. Mjolet pd den morka binken skapar dven det en kontrast och en kénsla av att
mjolet poppar ut. Fargen brun éterfinns i smeten, kakaon pa banken, férpackningarna och pa
trdlddan. Denna fargmatchning skulle kunna indikerar pd att det finns en tanke och planering
bakom bilden. Stora delar av bilden i sig ger en varm och positiv kinsla, bade fairgmassigt
och 1 budskapet som bilden formedlar, att gora nagot tillsammans, vardagsmys och att skapa

minnen. Daremot gor den kallare bakgrunden 1 bilden att denna varma kénsla minskar.
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4.1.2 Bild 2 - Helen Torsgarden x Lindex Kids

«mn helentorsgarden
% Betalt samarbete med lindexofficialkids

Qv . W

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

4.1.2.1 Denotation

I denna bild syns tvd barn. Det ena barnet, placerad ndrmast kameran langst till vénster 1
profil, syns suddigt och otydligt. Vissa detaljer kan dnd4 urskiljas sasom det blonda uppsatta
haret, de rodrosiga kinderna, att munnen ar nagot 6ppen och den bla klddseln med handen
instoppad 1 fickan. Fokuset i bilden dr pa det andra barnet, som ar placerad ldngre bort fran
kameran och sittandes pé trdplankor. Detta barnet har ljust hir uppsatt i1 tva tofsar och har
beigea blomformade solglasdgon. Barnet bir bruna sndrskor och har pd sig ett par orange
byxor med blommonster pa, samma monster dterfinns dven pé trdjan som tacks av en bla
jeansjacka. P4 de blommiga byxorna syns en ljus flack pé det vanstra knét. I sin hogra hand
héller barnet i1 en rod hav och i1 hdven syns ndgot morkt objekt. Den vénstra handen ar knuten
med tva fingrar pekandes mot kameran. Aven detta barnets mun #r nigot dppen. De bada
barnen tittar at samma hall pa ndgot utanfor bilden. I bakgrunden av bilden syns vatten, trad

och en grabla himmel.
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4.1.2.2 Konnotation och visuell retorik

Elementen i bakgrunden tyder pé att barnen befinner sig utomhus en molnig dag vid sjon. Att
det 4r en molnig dag baseras pa att det inte finns négra tydliga skuggor, samt att fargerna ar
av kallare nyanser. Om det hade varit solsken skulle det istillet ha varit tydliga skuggor,
blank pé solglasdgonen och bilden skulle generellt inneha varmare toner. Tolkningen att
barnen befinner sig vid en sjo grundas i att det i bakgrunden syns bade vatten och skog.
Denna tolkning forstirks av att barnen dessutom verkar befinna sig i en dldre traeka, da
typiska karaktéristiska drag for en trdeka syns i bilden. Ekan ligger troligtvis uppe pa land da

det gar att se konturer av gris vid kanten av béten, samt att barnen inte har nagra flytvistar pa
sig.

Barnen i bilden tolkas vara tvé flickor pa grund av att de har langt har som ar uppsatt samt det
val av kldder som gjorts. Kldderna matchar genom jeanstyget som aterfinns pa bada
flickornas klader, vilket medfor en kénsla av att valet av kldder 4r genomténkt. De matchande
kldderna kan dven indikera pé att det finns en planering i bilden. Dock bér flickan léngst till
vénster en jeansoverall som &r kortdrmad vilket kan anses vara ett kyligt klddval for en
molnig dag vid sjon. | samband med att flickan har rodrosiga kinder, hdnderna 1 fickan och att
axlarna dr ndgot uppdragna tolkas det som att flickan fryser, vilket kan ge en negativ
paverkan pé bdde ethos och logos dé trovérdigheten forsvagas. Det vicker dven en kénsla hos
betraktaren att vilja ge en jacka till barnet som fryser, vilket kan vara ogynnsamt for pathos.
Att detta barn syns ur fokus kan indikera pa att hon inte dr av stor betydelse for bilden, dock
tar hon upp néstan halva bilden vilket motsédger den konnotationen. Att flickan framstélls
suddigt kan tyda pa att fotografen kan ha lekt med skérpan pa kameran, vilket skapat en
dynamik och djup i bilden som kan upplevas som spannande for betraktaren. Skirpan ar

istdllet riktad mot den andra flickan ldngre bak som syns tydligt.

Utstyrseln som flickan i bakgrunden har upplevs vara Flower Power-inspirerad pa grund av
de blomformade solglaségonen och de blommiga kldderna. Den konnotativa tolkningen
forstirks av att flickan har format peacetecknet med sin vénstra hand, vilket ocksé dr en
typisk symbol inom hippiekulturen. Dock verkar flickan ha blivit distraherad av nagot utanfor
bilden vilket gor att hon tappat fokuset och fingrarna fallit ner. Detta gor att tecknets innebord
istdllet blir “1’m watching you” (sv. jag ser dig), vilket skulle kunna betyda att flickan har koll
pa den som héller i kameran. [ anknytning till denna tolkning av tecknets inneboérd kan dven

solglasdgonen f en ytterligare betydelse, dir solglasdgonen istéllet kan vara ett tecken pé
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flickans coolhet. Hur flickan med solglaségonen framstélls, med sin coolhet och lekfullhet,
skapar en intresseviickande karaktir som i sin tur forstérker ethos. Aven de orangea och roda
fargerna i bilden skapar kontrast och en lekfullhet mot de mer kalla, naturligare fargerna som
gront och blatt. Kombinationen av att flickan anvénder solglasdgon och att hon tittar bort fran

kameran kan ddremot skapa en kéinsla av distansering, dir betraktaren inte far kontakt med

flickan.

Pa flickans blommiga byxor syns en flick pé knit, denna flick kan ses som ett indexikalt
tecken pa att flickorna har varit ute och lekt. Denna tolkning forstarks av att nagot har fangats
i den roda haven, samt att kldderna tycks vara av stretchigt material vilket ar fordelaktigt vid
aktiviteter. Flacken pa knét skulle d&ven kunna indikera pa att flickan har trillat och fétt en
flack pa byxorna. Bildens budskap upplevs vara att visa upp klidderna och hur de sitter pa
barn, samt att visa att det dr kldder som barn kan vara aktiva med. Trots att barnen inte utfor
nagon specifik aktivitet pa bilden, sé finns det flera tecken som haven och flacken pa byxorna
som tyder pa att de har varit aktiva. Detta styrker i sin tur fortroendet for budskapet om att det

ar kvalitativa produkter som marknadsfors.

4.1.3 Bild 3 - Jonas Fagerstrom x Personlig Fodelsetavla

(g@ jonasfagerstrom =
\ Betalt samarbete med personligfodelsetavia

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

I bilden syns en man sittandes pa golvet i skrdddarstédllning med ett litet barn 1 sitt kna.
Mannen bir en svart tréja under en vit, svart och gra rutig 6ppen skjorta med bla jeans och
vita korta strumpor. P4 hans vénstra handled syns en klocka och ett armband pryder den
hogra handleden. Mannen har brunt hér, lite ansiktsbehdring kring munnen och ler sé stort att
tanderna syns. Hans huvud &r en aning pa sned medan hans blick ar riktad mot kameran. Det
lilla barnet haller 1 mannens pekfingrar samtidigt som mannens hinder omfamnar barnets
hénder. Barnet &r kladd i en l&ngdrmad vit tr6ja och blaa hingselbyxor. Precis som mannen &r
barnets blick riktad mot kameran och barnet ler stort. Barnet sitter lutad mot mannens
overkropp med sina barfota fotter i luften. Till hoger i bilden stér en tavla lutad mot en vit
vagg. Tavlan har en svart ram och motivet bestar av svarta linjer som tillsammans bildar
konturerna av en bebis pé en vit bakgrund. Under linjerna finns tva rader med svart text,
varpd den Oversta raden star det i versal text William Fagerstrom. Uppe 1 bildens vénstra horn

syns kanten av en svart bankskiva och ett par kakelplattor.

4.1.3.2 Konnotation och visuell retorik

En konnotation som kan tolkas i denna bild &r att det dr en pappa och hans son som visar upp
sonens fodelsetavla. Att det dr en son gar att se pa texten som finns i tavlan det vill sdga
William Fagerstrom, da William &r ett pojknamn. Déremot gar det inte att siga om William ar
sonens fornamn eftersom det kdnns som att en del av texten skyms av pappans ena ben, da
texten upplevs vara centrerad i tavlan. Att namnet finns med pa tavlan starker logos och att
det dr en personlig tavla, vilket visar pa att det dr inte vem som helst pd tavelbilden utan att

den har en betydande koppling till sonen.

Pappan och sonen befinner sig inomhus i en miljo som kan upplevas som ljus och ren. De
befinner sig troligtvis i ett kok d& kakelplattor och en svart bankskiva syns uppe i bildens
vanstra horn. Pappan sitter pa golvet med barnet 1 sitt knd och bredvid dem pé golvet &r
tavlan placerad lutandes mot viggen. Placeringen av tavlan kan upplevas som konstig da
tavlor oftast dr upphéngda péd viggen. Denna placeringen av tavlan kan paverka ethos och
trovardigheten i bilden, d& det ger en konstlad kénsla och att det enbart visar tavlan for
samarbetets skull. Daremot kan det dven vara sa att de precis fatt hem tavlan och inte hunnit
sétta upp den, utan att de ville visa upp den forst. Placeringen av tavlan paverkar dven logos,

dé tavlan enligt bilden placeras bist pa golvet.
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Pappan 1 bilden upplevs som glad, da hans leende &r sé stort att tinderna syns och att han far
skrattrynkor vid 6gonen och munnen. Det stora leendet i kombination med att han tittar in i
kameran gor att han upplevs som genuin. Samma kénsla ger sonen med sitt glada leende och
den 6gonkontakten han har med kameran, ndgot som genererar mycket pathos i bilden. Bade
O0gonen och munnen pa barnet och pappan upplevs som véldigt lika och dessa ansiktsdrag kan
ses som ytterligare ett tecken som stérker konnotationen om att de pd bilden ar pappa och
son. Den utstralningen som barnet och pappan ger skapar en positiv och glidjande kinsla,
vilket paverkas ethos och skapar trovirdighet att de dr glada for den personliga tavlan. Att
bade pappan och barnet tittar in i kameran gor det mojligt for betraktaren att fa gonkontakt
med bada tvé och det forstirker den genuina kénslan som bilden ger. Daremot skapas
ogonkontakten pé tva olika punkter i bilden som gor att blicken slits mellan dem, vilket leder

till att det tar fokus fran tavlan som &r produkten som marknadsfors.

Pé det séttet som pappan héller om sin son och hur de haller varandra i hdnderna upplevs som
varm och stodjande, vilket kan uppfattas som en konnotation pa att fordldrar finns dér och
stottar sina barn genom livet. Att fa barn kan vara en av de storsta hdndelserna i en ménniskas
liv och tavlan fungerar da som en symbol och ett minne fér denna héndelsen. Den varma och
stodjande kdnslan som bilden formedlar gor i sin tur att bilden upplevs som véldigt kérvanlig,
vilket har en stor positiv inverkan pé pathos. Barnet i bilden &dr dven barfota vilket kan tolkas
som en frihetskinsla for barnet, da det kan upplevas som bekvamt att vara utan strumpor och
det ger dven ett bittre grepp om golvet s att barnet ldttare kan rora sig. Kldderna som barnet
bar kan betraktas vara av mjuk textil som gor att det blir enklare att rora sig och forstirker
kdnslan av frihet. Dessutom upplevs kombinationen av den vita trdjan och de blda
hingselbyxorna att barnet dnda kidnns vélkladd. Den vilklddda kénslan forstéarks av att
pappan bir en skjorta, vilket kan symbolisera att han dr vélkladd. Daremot ar skjortan
uppkndppt vilket ger en mer ledig kinsla, vilket kan kopplas till den tidigare nimnda
frihetskénslan som barnet formedlar. Fargerna pa skjortan gar i liknande stil med barnets
klader, vilket kan tolkas som att deras outfit dr fargkoordinerade. Detta i sin tur kan indikera
pa att det finns en tanke bakom bilden. Vid en nidrmare granskning av férgerna i bilden kan
det upplevas som kalla, avskalade farger. Daremot gor pappan och barnets leenden, samt

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

@ jonasfagerstrom #
Betalt samarbete med huaweisverige

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

4.1.4.1 Denotation

I bilden syns tva personer, en man och ett barn. Mannen ar klddd i en vit skjorta och bla
jeans. Han har brunt bakat stylat har. P4 hans hogra hand syns ett armband skiftande i svart,
brunt och guld. Vid armbandet syns en tatuering 1 form av en blomstjdlk. Samma hand géms
av en datorskdrm som &r placerad i mannens knéd. Den bérbara datorn ar ljusgra med svarta
tangenter och locket pa datorn som ér riktad mot kameran har texten Huawei 1 versaler.
Mellan mannen och datorn &r barnet i bilden placerad, sittandes i mannens kni och lutad mot
hans overkropp. Barnet har senapsgula hangselbyxor i manchestertyg och en langdrmad tréja
med blad 1 olika farger. Bdde mannens och barnets blick riktas mot datorskdrmen.

Bakgrunden &r oskarp men vita viggar kan dnda urskiljas.

4.1.4.2 Konnotation och visuell retorik

En konnotation som kan tolkas i denna bild ar att det &r en pappa som visar nagonting pa
datorn for ett barn. Den tolkningen baseras pa att bade pappan och barnet tittar mot datorn

samt att pappans hand &r riktad mot datorns skdrm som om att han vill visa ndgot {or barnet.
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Pé grund av att de upplevs som fokuserade och sténger ute betraktaren frén att se vad som
visas pa skdrmen skapar det inget engagemang hos betraktaren. Kénslan av utanforskap 1
samband med att bilden kidnns avskalad med den vita bakgrunden gor att pathos péverkas
negativt. Dessutom kan barnets ansiktsuttryck och sittet som barnet lutar sig mot pappan
formedla en kénsla av trotthet eller uttrakelse, vilket ocksa kan paverka trovardigheten i
bilden negativt. Bilden kan diremot tolkas pa ett annat sétt, som om att pappan kanske
nyligen kommit hem fran jobbet och spenderar tid med sitt barn. Denna tolkning spelar pa
kinslan av kérlek till sitt barn, vilket ar ett starkt pathos argument. Tolkningen att mannen
kanske kommit hem frén jobbet baseras pa hur mannen é&r klddd 1 sin vita sofistikerade
skjorta, dédr den Oversta skjortknappen dr 6ppen vilket ger ett mer ledigt intryck. Pathos
argumentet om karlek till sitt barn forstéirks ytterligare av tatueringen som pryder pappans
hand, da tatueringen ser ut som att vara stjélken till en ros, dir rosens symbolik kan kopplas
till kdrlek. Den vita skjortan, armbandet och mannens har gor att mannen upplevs som
vélkladd, vilket forstirker tolkningen av att han kanske har varit pd jobbet. Mannens klidsel
gOr att han upplevs som en serids person vilket ger en positiv inverkan pa ethos. Outfiten
medfor en kénsla av exklusivitet och denna kinsla kan dven overforas till datorn for att
upplevas som mer attraktiv utifran ett logosperspektiv. Dock kan mannens stédllning uppfattas
som obekvdm pa grund av att han sitter pa golvet och fOr att det ser ut som att mannen inte

lutar sig mot vdggen bakom honom vilket gor att han maste halla sig uppe av egen kraft.

I bilden éterfinns dven mycket vitt som ger ett stilrent uttryck. Barnets fargstarka klader
skapar kontrast mot den stilrena miljon, samt att kldderna upplevs vara av mer mjuka tyger én
pappans. Detta skapar ett lekfullt uttryck som kan formedla en positiv kidnsla av att barnet far
vara ett barn. Om barnet istillet hade varit klddd 1 liknande kldder som pappan, hade bilden
fétt ett stelare intryck och inte medfort samma pathoskinsla. Att barnet sticker ut med sina
klader gor att barnet drar till sig uppmérksambhet, trots att ansiktet dr ndgot suddigt. Skérpan i
bilden é&r istillet pa halva mannens ansikte, armbandet, barnets ben och pa datorn. Genom att
datorn tar upp ndstan en tredjedel av bilden syns produkten tydligt och logotypen Huawei ar
en symbol som informerar betraktaren om vad det dr for mérke pa datorn. Att logotypen visas
tydligt forstarker logos och att det dr ett betalt samarbete. Logos kan dven ses i hur bilden &r

konstruerad genom att den informerar betraktaren 1 vilket andaméal datorn kan anvéndas.
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4.1.5Bild 5 - Jonna Lundell x Real Techniques Nordics

\qaa\ jonnalundell &
4 Betalt samarbete med realtechniques_nordics

- 74

[Bild: Lundell, 2020 https: instagram.com/p/ClyQb4lHz8V/]

4.1.5.1 Denotation

I bilden syns en kvinna och ett barn. Kvinnan sitter barfota i skraddarstillning pa ett vitt
marmorgolv och lutar sin dverkropp létt framat. Hennes 1dnga hér ar uppdelat i tva inbakade
fldtor och hon &r klddd 1 ett grétt linne och matchande gréa byxor. Kvinnans armbéagar vilar
pa hennes l&r medan hon haller i tre sminkborstar i sin hogra hand och en rosa sminksvamp i
sin vénstra hand. Det syns dven en tatuering pa sidan av hennes hogra hand. Kvinnans ansikte
syns i profil och kvinnans 6gon &r nést in till slutna men tittar &nda ner pd barnet framfor
henne. Kvinnan ler och har bruna flickar i pannan och pa kinden. Mitt emot kvinnan sitter
barnet pd knd med kroppen delvis riktad mot kameran. Barnets hér &r ljust, rakt och axellangt
med en smal lugg i pannan. Barnet &r klddd i en rosa huvtréja med Mimmi Pigg-tryck och
text pa, samt blommaostrade byxor. I barnets hdgra hand syns en liten rosa sminksvamp som
barnet trycker mot kvinnans nédsa. Den hogra handens tumnagel dr mélad. Barnet tittar rakt in
i kameran med 6gonen och munnen viddppna. Aven barnet har flickar i ansiktet som syns
tydligast pa den hogra kinden. Bakom barnet skymtas en sminkpalett, en sminkdosa, en
sminkborste och ett par rosa fluffiga tofflor. I bakgrunden till vénster i bilden syns vita

skdpsluckor med silvriga handtag. I hdjd med kvinnans vénstra axel skymtas ett vitt galler
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och négot gult och blatt. Till hoger 1 bakgrunden skymtas en svart resvdska pé hjul samt

kldder som hinger pa en stillning. I mellangrunden av bilden syns ett vitt, detaljerat block.

4.1.5.2 Konnotation och visuell retorik

En konnotativ tolkning av denna bilden ar att det 4r en mamma och hennes dotter som har en
trevlig stund tillsammans och leker med smink. Tolkningen av att det ar en flicka hdmtas frdn
barnets axellanga har i samband med de rosa kldderna som barnet bér. Vilket gor att barnet
utifran ett konsstereotypiskt perspektiv troligtvis dr en flicka, nagot som édven forstirks av
sminket som finns med i bilden. Den rosa fargen gor att bilden upplevs som gullig och tjejig.
Att barnet sminkar sin mamma skapar en lekfull kédnsla och skulle &ven kunna vicka minnen
hos betraktare som fick leka med smink nér de var yngre, vilket kan ge en positiv kédnsla av
bilden. Daremot om betraktaren inte kdnner denna kopplingen till bilden, kan kombinationen
av barn och smink istillet uppfattas som konstig, vilket gor att bilden far en mer negativ
kinsla. Aven om det upplevs som en lekfull stund att 1ata barnet sminka mamman, kan
sminkningen tolkas som oserids och det kan i sin tur 6verfora denna association till
produkterna som visas. Produkterna i sig upplevs dndé vara gjorda av bra material som
utstralar kvalitet, ddremot kan produkternas kvalitetskdnsla paverkas negativt av uppligget i
bilden och gor att trovardigheten till produkterna minskar. Borstarna som mamman haller i
handen verkar vara oanvinda, vilket kan indikera pa att de precis har fatt hem produkterna.
Vad detta innebér kan tolkas pé tva sitt. Det ena sittet ar att de upplevs som entusiastiska och
vill visa upp sina nya sminkverktyg, vilket gor att produkternas trovéirdighet kan paverkas
positivt. Det andra sittet som detta kan tolkas pa dr att de inte har hunnit testat produkterna
innan de marknadsfor dem, vilket istillet gor att troviardigheten kan paverkas negativt.
Sminksvamparna, eller beautyblender som det dven kallas, som bide mamman och barnet
haller i upplevs ddremot vara anvinda och det kan da tolkas som att dessa har varit roligare

att anvanda.

Mamman &r klddd i mjukiskladder och det i samband med situationen gora att det kan tolkas
pé olika sitt. Det kan antingen vara att hon inte har gjort sig redo for dagen och har en mysig
stund tillsammans med dottern pa morgonkvisten, eller si kan det vara en mysig
kvéllsaktivitet. Det kan &ven tolkas som en ledig hemmadag med sitt barn. Den sista
tolkningen forstirks av att mamman &r barfota, vilket kan uppfattas som en frihetskénsla.
Sittstéllningen som hon har och hennes ansiktsuttryck utstrdlar en lugn och fridfull kénsla,

vilket dven det starker tolkningen av en ledig hemmadag. Ansiktsuttrycket gor dven att hon
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ser ndjd ut, vilket ger en positiv kédnsla 1 bilden. Barnets ansiktsuttryck dr ddremot svérare att
ldsa av, det framgdr inte hur hon upplever situationen som hon befinner sig i. Trots att barnet
tittar in 1 kameran upplevs blicken som tom, som om att barnet inte riktigt verkar vara dér.
Detta gor det svart for betraktaren att skapa en 6gonkontakt med henne och det skapar en
sorts distans i bilden. Kroppsstéllningen som flickan har gor att det kinns som att hon gor tva
saker samtidigt, att hon gor en sak med handen och en annan med kroppen. Det kinns som att
hon kan ha varit mitt uppe i att sminka sin mamma, men att ndgon bett henne att vinda sig

mot kameran.

Vid en ndrmare granskning av omgivningen som barnet och mamman befinner sig i kan en
antydan pa en lyxig kénsla framgé. Denna lyxiga kénslan framkommer i de fasta punkterna i
rummet, det vill sdga det vita marmorgolvet och pelaren med stuckatur bakom barnet.
Diremot dras den lyxiga kénslan ner av den rora av saker som finns runt om i bilden, vilket
gor att bilden kan upplevas som stokig. Aven kliderna som framforallt mamman, men dven
barnet, bar utstralar heller ingen lyxig kinsla, vilket istdllet kan medfora en kénsla av
O0dmjukhet. Denna 6dmjuka kédnsla forstarks av att mamman och dottern fargmassigt upplevs

som varma i en kallare miljo.

Bakgrunden 1 bilden dr véldigt rorig. Det syns bland annat en resviska i det hogra hornet som
skulle kunna indikera pa att de ska ut och resa eller att de har varit ute och rest. Framfor
resviskan stdr en tvittstdllning med klédder, vilket skulle kunna indikera pa att de befinner sig
1 en tvittstuga. Bakom mamman syns néagot vitt och fluffigt som liknar ett ticke, men det
framgar inte tillrackligt tydligt vad det egentligen &r for att dra en slutsats. Detta skulle kunna

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

@ jonnalundell &

\ Betalt samarbete med 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 1angt ljust hér och dr klddd i1 en bla
knéppt kofta. Hon tittar in i kameran och ler. Kvinnans hdgra underarm vilar pd bénken
framfor henne, medan hon haller den andra handen mot bankskivan som stdod for barnet som
sitter pa banken vid hennes vénstra sida. Barnet ér klddd 1 en vit tr6ja med blatt
leopardmonster och med en vit rand pé vénsterarmen som gér fran halsen ner till handen,
samt gra byxor. Barnet har kort, ljust hdr med en lugg i pannan. Barnet tittar in i kameran och
har en bl& napp som dr pa sniskan. Barnets hogra hand ar sluten och halls till viss del upp mot
kvinnan. I sin vinstra hand haller barnet 1 en rund turkos plastlada. Framfor kvinna och
barnet pd den blidnkande svarta binken star flera produkter, sdsom plastlddor, nappflaskor,
tallrikar, skedar, gafflar och pipmuggar uppstélla. P4 produkterna syns nigon typ av vit,
handskriven text. Till vénster i bilden dr produkterna bl och till hdger i bilden ar produkterna
turkos. Den bldnkande banken reflekterar omgivningen, produkterna och barnet samt till viss
del kvinnan. Over kvinna och barnet syns en silvrig ljuskrona med glaspartier runt om. Till
vénster 1 bakgrunden syns en svart spis och en svart flaktkdpa med silvriga detaljer utrustad

med tre lampor. Vitt kakel pryder viggarna och bakom barnet syns en svart bank med vita
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lador. En silvrig vas med en bukett med grona blad och vita blommor stdr pd bianken placerad

precis bakom barnet. Lings till hoger i bilden syns till viss del ytterligare svarta vitvaror.

4.1.6.2 Konnotation och visuell retorik

En konnotation som kan tolkas i den hér bilden &r att det &r en mamma med sitt barn. Denna
konnotation baseras pa hur kvinnan héller sin hand bakom barnet som en beskyddande och
omtdnksam gest. Utifran ett konsstereotypiskt perspektiv kan barnet 1 bilden uppfattas som en
pojke pé grund av att barnet dr klddd i fargen blatt, samt att produkterna &dven &r blda. Dock
bir &ven mamman i bilden blatt s& det gor att denna slutsats inte kan dras. Produkterna som
visas uppfattas vara for barn eftersom materialet verkar vara av plast samt att barnet haller 1
en av produkterna. Smébarnsfordldrar kan déarfor ha ett intresse att inforskaffa dessa typer av
produkter till sitt barn. Detta gor att konnotationen om att det & en mamma och hennes barn i
bilden medfor en positiv inverkan pé ethos och logos, samt trovérdigheten till bilden. P&
produkterna syns en vit handskriven text, vilket kan tolkas som en autograf, vilket kan
indikerar pé att det dr kvinnans egna kollektion av produkter hos varumarket. Detta gor att det
blir relevant att hon marknadsfor dem och det gor att det blir trovdrdigare &n om ndgon annan
hade gjort reklam for produkterna. Pa det séttet som produkterna &r uppradade ges en tydlig
overblick av de produkter som finns och det paverkar logos, da det visar att det finns ett stort
utbud av produkter. Uppstillningen av produkterna kan indikera pé att att det finns planering

bakom bilden, vilket dven forstédrks av att produkterna ér fargsorterade.

Miljon 1 bakgrunden tyder pd att mamman och barnet befinner sig i ett kok. Koket dr utrustad
med en blankande kdksbénk, vitvaror, en silvriga vas och en silvrig ljuskrona som gor att
miljén uppfattas som stidad och exklusiv. Aven firgkombinationen med silver, blatt, svart
och vitt forstirker intrycket av exklusivitet. Koksbénkens blanka yta reflekterar barnet,
produkterna och till viss del kvinnan vilket betonar kiinslan av att miljon ir vildigt ren. Aven
symbolen for renhet kan ses i de vita blommorna i blombuketten som syns ovanfor barnets
huvud. Upplevelsen av att miljon ar stidad och exklusiv kan paverka ethos positivt. Ddremot
kan den stddade miljon istéllet uppfattas som onaturlig for barnet, vilket kan paverka ethos
negativt. Det &r bland annat avsaknaden av barnets handavtryck péd den blédnkande
koksbanken som ligger till grund for den tolkningen. Men dven att barnet sitter pa
koksbanken forstirker den onaturliga kdnslan, da barnet sittandes i en barnmatstol eller i
mammans famn hade varit mer naturliga placeringar f6r barnet. Att koksmiljon och

placeringen av barnet upplevs som onaturlig i samband med de kalla fargerna som syns i
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bilden, skapar en kall och stel kénsla av bilden. Den negativa kénslan stirks ytterligare av att
barnets ansiktsuttryck kan upplevas som trott, bekymrad eller ledsamt. Barnet upplevs titta
mot kameran med trotta 6gon och rynkade 6gonbryn vilket gor att barnets blick uppfattas
som forvirrad. Dessutom kan trycket pa barnets trdja, illustrerade 6gon som ér slutna,
forstirka intrycket av att barnet #r trott eller att barnet kanske precis vaknat upp. Aven
mammans blick méter kameran och ler mot den, ddremot uppfattas hennes leende som
tillgjort vilket kan bero pa att inga skrattrynkor syns runt 6gonen. Kénslan av att barnet och
mamman 1 bilden inte kénns glada eller genuina 1 samband med uppfattningen av att miljon

ar onaturlig for barnet paverkar pathos och ethos negativt.

4.2 Analys av intervjumaterial

1 detta avsnitt presenteras analysen av den insamlade datan fran intervjuerna. Forst
presenteras de teman som har tagits fram i tematiseringen och ddrefter presenteras
respondenternas generella dsikt, som dr viktig for att forstd respondenternas resonemang och
upplevelser av bilderna. Ddrefter presenteras de sex bilderna var for sig och deras respektive
nyckelord och teman som hittats i intervjusvaren, ddr varje bild har en tillhérande tabell
med nyckelord som dr kopplade till upplevelsen av bilden. Sista delen i detta avsnittet tar upp
generella upplevelser och tankar. [ denna del tas bland annat kategoriseringen upp, gdllande

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

Utifran tematiseringen av intervjusvaren och sammanstéllningen av nyckelorden for varje
bild, kunde sju generella teman plockas fram. Dessa teman dr ansiktsuttryck, karaktir, etik,
miljo, aktivitet, influencer och produktens relevans i relation till barn. Temana utgor grunden
for hur respondenterna upplever en bild dér barn exponeras i betalda samarbeten pa
Instagram. Flera av temana kan ha bade en positiv och negativ aspekt beroende pé vilken bild
det ar, detta fortydligas genom underteman. I tankekartan, figur 1, nedan presenteras dessa sju
teman och respektive underteman. Flera av temana kan tillsammans bli viktiga komponenter
for hur en bild upplevs. Detta framgar i nyckelorden som &r kopplade till varje specifik bild,

dé flera teman kan ingé i ett och samma nyckelord.
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Figur 1. Teman och underteman

Respondenternas generella asikt kring barns medverkan i betalda samarbeten var delad och
deras asikt padverkades av produkten som marknadsfors och hur barnet framstills 1 bilden.
Bilder dér produkter som sminkverktyg och teknologi marknadsfors i samband med barn var
hos respondenterna inte populért, vilket kan kopplas till undertemat irrelevant produkt.
Medan bilder dir barnkldder marknadsfors fick en mer positiv respons och kan istéllet

kopplas till undertemat relevant produkt.

Alla respondenter kénde till influencerna Jonas Fagerstrom och Jonna Lundell, medan Helen
Torsgarden enbart kéndes till av respondent 1, 3 och 5. Temat influencer framstar dd samtliga
respondenter uppgav att upplevelsen och vad de tycker om en bild kan omedvetet paverkas
beroende pd vem influencern dr. Respondenterna 2, 5 och 6 uppgav dven att underliggande
fordomar om influencers kan paverka uppfattningen av en bild. Det innebér att de dr mer

kritiska till dessa bilder och influencers.
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“... deras bakgrund och min eh vad heter det, mina férdomar spelar ju ocksa
in. Vilken uppfattning jag har av influencers och sa. Om jag tycker illa om en
influencer sd tror jag inte att jag kommer att tycka om deras inldigg sd
mycket

Respondent 4

Négra respondenter angav att tidigare associationer om en influencer kan paverka om en bild
upplevs som trovirdig eller inte. Respondent 2 ndmner att de influencers som hon foljer har
mer trovérdighet och ddrmed kan bilder som delas av influencers upplevas som mer dkta &dn
en bild av en influencer hon inte foljer. Aven respondent 5 upplever att influencers hon foljer
har mer trovardighet da hon foljer deras liv och bygger upp ett fortroende genom det. Detta
styrks av Childers, Lemon och Hoy (2018) som menar att influencers har skapat en
betydelsefull relation med sina foljare som bygger pa fortroende och trovérdighet. Ddremot
gar det dven att skapa trovardighet utan att ha byggt upp en relation till influencern, da
respondent 6 ansdg att influencern som hon inte kénde till var den som var mest trovardig

baserat pa bilderna.

“... jag skulle nog dndd sdga hon Helen for att det kdnns som att det dr lite
mer seriosa bilder och jag kan dndd mer forsta da varfor barnen dr med pd
bilderna, i de bilderna. [...] utifran det sa skulle jag sdga att hon dr mest
trovardig.”

Respondent 6

Fem av sex respondenter ansag att barnets alder paverkar deras asikt kring barn som visas i
ett betalt samarbete, vilket kan kopplas till temat etik. Dessa respondenter ansag att dldre barn

har mer konsekvenstink och kan siga ifrdn mer 4n vad yngre barn kan.

“... desto dldre barnet dr eller desto mognare dtminstone barnen dr sd har de
Jju en forstaelse kring vad det innebdr att kanske sdga nej, en tio tolv aring
kanske ldttare kan sdga att nej [...] dn vad ett spdadbarn kan som inte kan yttra
sigalls...”

Respondent 1

Négra respondenter berdrde dessutom att barnen ska ha rétt till ekonomisk erséttning for att

vara med i betalda samarbeten, pa grund av att de utfor ett jobb som fordldrarna far betalt {or.
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“... de far ju betalt for sina samarbeten och hdr dr det ju egentligen barnet
som gor jobbet och dd tycker jag vil egentligen att barnen skulle fa pengarna,

eh men det vet jag ju inte om de far.’

Respondent 6

Ytterligare en etisk aspekt géllande att barn exponeras i betalda samarbeten som repondeterna
tog upp ar hur medveten barnet dr av situationen som den befinner sig i. Respondenterna 1, 3,
5 och 6 ansdg att barn kan ha mindre forstielse och vara mindre medvetna om att de blir
fotograferade for ett betalt samarbete pa Instagram jaimfort med barnmodeller for vanlig
reklam i1 exempelvis en klddkatalog. Dessa respondenter menade att barn som arbetar som
barnmodeller kan ha mer forstielse for processen och vad som hédnder @n influencers barn
som fotograferas av sina forildrar i sitt hem. Aven respondent 4 papekade att processen var
det som skilde dessa tva at, men tyckte ddremot att en reklambild med barn pé Instagram blev

mer personligt och naturligt vilket respondent 2 instimde med.

4.2.1 Bild 1 - Helen Torsgarden x Fazer Sverige

Nedan visas en tabell med nyckelord kopplade till upplevelsen av bild 1. Varje nyckelord kan
kopplas till ett eller flera teman. Ddrefter foljer en redovisning av respondenternas svar i

relation till nyckelorden och tankar om bild 1.

Nyckelord | Harligt, gulligt Naturligt Tillgjort Stokigt
Svarande Resp. 1 Resp. 1 Resp. 2 Resp. 1
Resp. 3 Resp. 3 Resp. 5 Resp. 2

Resp. 4 Resp. 4 Resp. 3

Resp. 6 Resp. 4

Resp. 5

Tabell 2. Nyckelord - Helen Torsgarden x Fazer Sverige

Majoriteten av respondenterna upplevde miljon 1 bilden som stokig. Denna stokighet kunde 1
sin tur betraktas som ndgot positivt eller negativt. Respondenterna 1, 3 och 4 upplevde det
stokiga som nigot positivt dar det stokiga representerade verkligheten av hur det ar att baka
med ett barn, vilket medforde att samma respondenter upplevde bilden som hérlig och
naturlig. Respondent 6 uppfattade ocksé bilden som naturlig och ansag dven att barnets

medverkan skapade nigon sorts lekfullhet.
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“... tycker om att det dr sa hdr stokigt pd den. Det kinns mer naturligt liksom
dn att allt ska vara sa fint och uppradat som om det vore ett

matlagningsprogram.’

Respondent 3

Respondenterna 2 och 5 uppfattade istdllet det stokiga som nagot tillgjort, dér situationen

upplevdes som iscensatt och fick pa sa sétt en mer negativ upplevelse av bilden.

“... det dr sant tillgjort stok [...]det dr liksom bakgrunden jdttefint, hon
Jdttefin och ren och liksom a sa ligger det lite mjol och grejer. Det dr som
sdahdra, den dr lite for en reklambild som forsoker se naturlig ut men inte
lyckas. Och da blir det lite ocksa att man sahdra bara, man reagerar lite pa
att ndagot dr off typ, det dr ju liksom inte en vanlig familjebild”

Respondent 2

Aven barnets ansiktsuttryck kunde betraktas p4 tva olika sitt. Respondenten 2 som upplevde
bilden pa ett mer negativt sitt betraktade barnet som ledsen. Aven respondent 5 tyckte att
barnet kunde betraktas som ledsen, men uttryckte dven att barnet kunde uppfattas som glad.
Respondenterna 1, 3, 4 uppfattade barnets ansiktsuttryck som glatt. Det var dven barnet som

drog till sig mest uppmairksamhet i bilden ansdg respondenterna 1, 3, 5 och 6.

“..det dr nog den hdr glddjen hos barnet och assa den kdinslan som man far

ddrifran som star i fokus.’

Respondent 1

Respondenterna 2 och 4 tyckte ddremot att fokuset i bilden var pd produkterna. Respondent 2
uppgav att hon reagerade direkt pa alla produkter var vinda mot kameran och hon upplevde
det som om 6gonen pa forpackningarna tittade pa henne. Respondent 4 tyckte istillet att det
var réran som medforde att produkterna tog mest uppmérksamhet. De tvéa respondenterna
vars upplevelse av bilden var negativ samt respondent 4, angav att de hade scrollat forbi
bilden. Resterande tre respondenterna hade stannat upp och respondent 1 hade gjort det pé

grund av att hon sag att det fanns flera bilder i1 inldgget.

Naér bilden forst visades reagerade respondenterna 1, 4 och 6 inte pé att det var ett betalt
samarbete eller att det var Fazers produkter som marknadsfordes. Istdllet uppfattade de bilden
som en mer vardaglig bild som visade nagot som en fordlder gér med sitt barn. Detta kan

kopplas till det som Campbell och Farrell (2020) tar upp om att annonser kan smélta in och
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bli en en del av det vanliga flodet. Respondenterna 1 och 6 hade dessutom inte jéttebra koll
pa influencern 1 sig men ansag dnda att utifran intrycket de fatt av bilden att influencern var

relevant for samarbetet.

Flertalet av respondenterna tyckte att produkten hade kunnat visas pa ett annat sétt dir
produkten synts mer i fokus. Alla respondenter, forutom respondent 1, ansag att barnet inte
hade behovt vara med i bilden men att barnet dnda bidrog till att skapa en verklig situation,

hur det dr att baka med ett barn.

4.2.2 Bild 2 - Helen Torsgarden x Lindex Kids

Nedan visas en tabell med nyckelord kopplade till upplevelsen av bild 2. Varje nyckelord kan
kopplas till ett eller flera teman. Ddrefter foljer en redovisning av respondenternas svar i

relation till nyckelorden och tankar om bild 2.

Nyckelord Cool tjej Harlig Naturlig Barnens villkor
Svarande Resp. 1 Resp. 2 Resp. 2 Resp. 1
Resp. 2 Resp. 3 Resp. 3 Resp. 6
Resp. 3 Resp. 4
Resp. 4 Resp. 5
Resp. 6

Tabell 3. Nyckelord - Helen Torsgarden x Lindex Kids

Respondenterna var pa denna bilden véldigt eniga, bade om upplevelsen av bilden och
anvandningen av barnen i bilden. Alla respondenter, férutom respondent 1, ansag att bilden
var hédrlig. Varav respondent 2, 4, 5 och 6 tar upp att barnen verkar ha en hérlig stund
tillsammans, dir barnen far mojlighet att vara barn och aktiva utomhus. De fyra
respondenterna 1, 2, 3, och 4, tyckte att tjejen med solglasdgonen var cool. Varpa respondent

1 uttryckte mer specifikt att bada tjejerna i bilden var coola.

“Cool tjej! Nej, men jag tycker den dr jdttehdrlig. Sen sa dlskar jag att se barn
i solglaségon, jag tycker det dr jdttegulligt”
Respondent 3

“Min forsta tanke maste ju vara vilka coola brudar, assd dem dr sd séta.”

Respondent 1
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Béde respondent 2 och 3 tog upp att bilden kédndes naturlig. En detalj som respondent 6 lade
maérke till var att det enbart dr barnen som ar med pa denna bilden och undrar 6ver vilka
villkor som barnen har. Detta ir d&ven ndgot som respondent 1 gar in pd, men fokuserar mer

pa att om de verkligen behdver visa ansiktet pd barnen.

“nej jag funderar bara lite pd, for det hdr dr ju vildigt liksom hdr dr bara
barnen i fokus och jag tinker vdil pa, vad heter det, ehm villkoren for barnen.
Fér utan barnen hade ju inte den hdr reklamen, vad ska man sdga, gjorts pd
det sdttet.”

Respondent 6

Alla respondenterna var eniga om att det var flickan med solglasdgonen i bakgrunden som
tog mest fokus 1 bilden. Varpa respondent 1 och 5 ndimnde mer specifikt kombination av

barnet och outfiten.

“.. det dr ju absolut tjejen med haven, tinker jag och typ hennes lilla aura,

outfit liksom. Hon dr sd gullig typ.”
Respondent 5

Om denna bilden hade kommit upp i respondenternas instagramflode, skulle enbart en
respondent scrollat forbi bilden. Resterande respondenter hade kollat pa bilden och kanske
dven last texten. Respondent 1 och 3 tog upp att de hade stannat pd grund av att de kan se att

det finns flera bilder 1 inldgget.

Generellt ansag alla respondenter att det var ett relevant sitt som influencern hade gjort detta
samarbetet pd, da det handlar om barnkldder. Respondenterna upplevde dven att influencern
var relevant for samarbetet eftersom hon har barn. Diaremot var det lite delade &sikter om
uppldgget i bilden. Négra av respondenterna tyckte att uppldgget var genuint och tilltalande,
medan andra respondenter inte tyckte att det var lika tilltalande da det inte hinde s mycket i

bilden.

“... att den hdr bilden med Lindexkids ddr barnkldderna kinns mest naturlig
och den kinns ocksd mest genuin.

Respondent 3
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“Det dr inte sa mycket som hdnder. Jag tycker om att det dr djup i bilden, sa
det gillar jag. Eh men inte sd mycket mer.”

Respondent 4

Respondenterna var eniga om att det var logiskt att barnen var med i bilden just for att det &r
barnkldder som marknadsfors, da barnkldder behdver barnmodeller for att kunna visa hur
kladerna sitter pa. Tre av respondenterna nimnde dven att det hade gatt att visa produkterna
utan att barnen idr med eller genom att inte visa deras ansikten, men att bilden da kanske inte

hade gett samma effekt.

4.2.3 Bild 3 - Jonas Fagerstrom x Personlig Fodelsetavla

Nedan visas en tabell med nyckelord kopplade till upplevelsen av bild 3. Varje nyckelord kan
kopplas till ett eller flera teman. Didrefter foljer en redovisning av respondenternas svar i

relation till nyckelorden och tankar om bild 3.

Nyckelord Hirlig Glatt barn Gullig, sot Positiv
Svarande Resp. 1 Resp. 1 Resp. 2 Resp. 1
Resp. 2 Resp. 2 Resp. 3 Resp. 2

Resp. 3 Resp. 4 Resp. 4 Resp. 4

Resp. 5 Resp. 5 Resp. 5
(Resp. 6)

Tabell 4. Nyckelord - Jonas Fagerstrom x Personlig Fodelsetavia

Generellt hade samtliga respondenter en positiv upplevelse av bilden. Fem av respondenterna
anvénde positivt laddade ord som hérlig, sot och gullig for att beskriva deras tankar om
bilden. Aven respondent 6 uttryckte att hon var mer positiv till denna bild dé det var mer
relevant med barnet dn den andra bilden med samma influencer. Flera respondenter upplevde
barnet som gullig och glad, samt att respondent 2 ansag att bilden upplevdes som naturlig och

mer som en genuin familjebild.

Det 1 bilden som tog mest uppméirksamhet var frimst barnet dé alla respondenter nimner
barnet i bilden. Aven kombinationen med pappan och barnet samt produkten drog till sig en
del av fokuset. Om bilden visats i respondenternas instagramfloden hade samtliga stannat och
tittat pa bilden, dir anledningen antingen var for att barnet fangade deras uppmérksamhet
eller att produkten upplevdes som intressant. Hélften av respondenterna uppgav dven att de

kanske hade list texten for att f4 mer information om produkten.
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“Da hade jag stannat, for den ddr bebisen var vildigt sét.”

Respondent 2

“Assd jag hade nog stannat upp lite grann kanske, bara for att kolla pa barnet
for att det var lite gulligt”
Respondent 5

Respondenterna anség att tavlan hade en koppling till barn vilket gjorde att barnet i bilden var
lite relevant, samtidigt menade alla respondenter att barnet inte var nddvandig i1 bilden.
Produkten hade istéllet kunnat visas pé ett mer inredningsméssigt sitt for att sitta produkten 1

ett sammanhang.

“...man hade ju kunnat visat liksom tavlan i ett rum, jag antar att den inte stdr
ddr pd golvet bredvid deras koksbdnk eller vad det ser ut som. Eh sd jag antar
att man hade kunnat visa den liksom mer sahdr upphdngd och mer

invedningsmdssigt visat den.’

Respondent 2

“... det dr ju framforallt en inredningsdetalj sd jag tinker att det absolut hade
kunnat varit mojligt att visa den liksom som en fin tavelvigg”

Respondent 3

Dock ansag respondenterna 3 och 4 att det blev mer personligt att ha med barnet i bilden pa

grund av att tavlan 4nda hade en personlig koppling till barnet.

“... den hdr tycker jag dndd om for jag antar att det dr personlig fodelsetavla
sd att ha en person med och speciellt en bebis gor den ganska personlig...”

Respondent 4

Respondenterna 1, 4 och 5 ansdg att influencern var relevant for samarbetet da han har barn.
Dédremot ansig tvd andra respondenter att en annan typ av influencer hade varit ett battre val

av foretaget vid marknadsforing av denna produkt.

“... det kdnns ju som att han i sina, vad ska man sdga, kanaler inte riktigt eh
riktar in sig pd barn och barnprodukter eller sa och dom som féljer honom
kanske inte heller riktigt, jag vet inte, képer de hdr produkterna”

Respondent 6
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4.2.4 Bild 4 - Jonas Fagerstrom x Huawei Sverige

Nedan visas en tabell med nyckelord kopplade till upplevelsen av bild 4. Varje nyckelord kan
kopplas till ett eller flera teman. Ddrefter foljer en redovisning av respondenternas svar i

relation till nyckelorden och tankar om bild 4.

Nyckelord Barnet Mysig, Tydlig Uttrakad Aktivitet
passar inte in gullig reklam

Svarande Resp. 1 Resp. 1 Resp.2 Resp. 3 Resp. 2

Resp. 5 Resp. 2 Resp.5 Resp. 5 Resp. 3

Resp. 6 Resp. 3 Resp. 4

Resp. 6

Tabell 5. Nyckelord - Jonas Fagerstrom x Huawei Sverige

Hilften av respondenterna upplevde att det var en mysig och gullig bild. Tva respondenter
upplevde bilden som uttrakad, da det inte hinde s& mycket i bilden. Vid forsta anblick av
bilden ifrdgasatte respondenterna 1, 5 och 6 varfor barnet var med i bilden och ansag att

barnet inte alls passade in i bilden dér en dator marknadsfors.

“Eh varfor dr barnet med pa bilden 6verhuvudtaget kinner 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 pa nagonting pé datorn. Nagot som dven respondent 6

delvis haller med om.

“... det dr en situation, de gor dndad nagonting.”
Respondent 2

Situationen som skapas 1 bilden upplevde diaremot respondent 4 som frustrerande, vilket

berodde pé att hon inte fick se vad de kollade pa.

“... jag ser inte vad de kollar pd sa det gor mig lite frustrerad”

Respondent 4

Béde respondent 2 och 5 kommenterade att det framgér tydligt att det r reklam f6r Huawei
dé logotypen pa datorn syns tydligt i bilden. Datorn var dven den delen i bilden som alla
respondenter upplevde tog mest fokus. Respondent 1 och 5 ndimnde dven att delar av bilden

var suddig.
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“Rent proportionerligt eller sd, sd tar ju datorn ganska mycket fokus pa nagot
sdtt i bilden eftersom att det kinns som att den har mest fokus pa sig, medans
det blir lite suddigt desto lingre bak i bilden vi kommer”

Respondent 1

Nar det kom till fradgan gillande barnets relevans i bilden var alla respondenterna eniga om att
barnets medverkan inte var relevant och att barnet inte har nagon koppling till produkten.
Detta var dven anledningen till att alla respondenterna tyckte att datorn hade kunnat visas pa
ett annat sitt, for att bittre kunna visa datorns egenskaper. Trots den negativa synen pa
anviandningen av barnet i bilden ansags 4nda fem av respondenterna att influencern var
relevant for samarbetet. Den sista respondenten kunde inte svara om influencern var relevant
eller inte. Respondent 3, 4, och 5 ansag att han ar relevant pd grund av sitt arbete och att det

hade varit lampligare att visa upp datorn i den miljon istéllet.

“... jag tycker han dr relevant eftersom att de jobbar med youtube och sdnt,
men jag tycker dd inte att den passar in i miljon som de visar den i”

Respondent 4

Om respondenterna hade fatt upp bilden i deras instagramflode, hade majoriteten scrollat

vidare. Tva respondenter hade kanske stannat upp och kollat pé 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. Ddrefter foljer en redovisning av respondenternas svar i

relation till nyckelorden och tankar om bild 5.

Nyckelord Harlig, sot, Kritisk Aktivitet Stokigt Humor
lekfull
Svarande Resp. 1 Resp. 1 Resp. 1 Resp. 3 Resp. 3
Resp. 2 Resp. 2 Resp. 2 Resp. 4 Resp. 5
Resp. 4 Resp. 3 Resp. 3 Resp. 5 Resp. 6
Resp. 4 Resp. 4
Resp. 5 Resp. 5
Resp. 6 Resp. 6

Tabell 6. Nyckelord - Jonna Lundell x Real Techniques Nordics
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Samtliga respondenter uttryckte att smink och barn inte hor ihop men att bilden &ndé gav en
kénsla av att det hander ndgonting 1 bilden, en aktivitet. Dessutom pamindes tvd respondenter
om nér de sjdlva var sma och ville sminka sin mamma. Respondenterna 1, 2 och 4 anség att
bilden upplevdes som gullig och lekfull. Tre respondenter tog upp att bilden upplevdes som
stokig, varav en upplevde stoket som ndgot positivt da hon ansag att det medférde en kinsla
av lekfullhet dir barnet hade kul med sin mammas smink. Daremot upplevde respondenterna
3 och 5 det stokiga som ndgot negativt. Samma tva respondenter upplevde dock att
situationen i bilden var humoristisk. Aven respondent 6 ansig att det det fanns nigon slags
humor i att mamman blev sminkad av barnet. Dock var alla respondenter kritiska till barnets

medverkan i bilden pd grund av att barn i den &ldern inte sminkar sig.

“... den ser ju dnda hdrlig ut i sin helhet, men sen blir det lite det hdir
dterkommande just for vad man vill gora reklam for, att just sahdr for vilken
funktion barnet fyller i reklamsyftet, eftersom ett barn i den hdr dldern

anvdander sig ju inte av de hdr produkterna.’

Respondent 1

Trots att barnets medverkan skapade en aktivitet sa upplevdes majoriteten av respondenterna
ha en negativ instéllning till bilden pa grund av barnets medverkan. Dessa upplevelser gjorde
att ndgra av respondenterna upplevde att bilden ség konstlad ut i ett sdljande syfte. Tre
respondenter ifrdgasatte dven uppldgget 1 bilden. Alla respondenterna var eniga om att
produkten hade kunnat visas pa ett annat sitt utan barnets medverkan 1 bilden, varpa flera
respondenter uttryckte att influencern skulle kunnat sminka sig sjélv och visat upp de

produkter som hon anvént.

“Jonna hade ju kunnat typ gora en sminkvideo eller std och sminka sig eller
assd ndgonting. Nat annat, sd att nd kdnns jdttekonstigt att ett barn, assa att

barnet dr med.”

Respondent 5

Respondent 6 uppfattade forst inte vad det var for produkt som marknadsfordes och

respondent 4 ansdg att produkten borde ha visats tydligare.
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“Det hdr kinns vdldigt tycker jag meningslost, det sdger ingenting om, jag vet
inte dr det sminkborstarna eller dr det sminket som dr produkterna? [...] Dom
dr vl inte till sin fordel i bilden kanske. Sa dom kunde visas pa ett annat sdtt
absolut.”

Respondent 6

Fem av sex av respondenterna ansag att det framsta fokuset i bilden var pd barnet, men att
produkterna och kvinnans ansikte dven drog till sig uppméarksamhet. Respondent 1 uttryckte
att det var kombinationen mellan sminket och det lilla barnet som tog hennes uppmérksamhet
medan respondent 3 och 5 tyckte att kvinnans flickiga ansikte sdg konstigt ut och fick darfor
en del av fokuset. Om bilden visats 1 respondenternas floden hade fyra av respondenterna

stannat upp och kollat pa bilden, resterande respondenter hade scrollat forbi bilden.

Tre respondenter tyckte att det var en relevant influencer varumairket valt att samarbeta med
dé denna influencer sminkar sig. Dessutom angav tva respondenter att hon var en delvis
relevant influencer pa grund av hennes malgrupp och stora foljarbas, vilket kan kopplas till
det som De Veirman, Cauberghe och Hudders (2017) tar upp om att foretag viljer influencers

med en stor foljarbas for att fa storre rackvidd pd marknadsforingen.

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. Ddrefter foljer en redovisning av respondenternas svar i

relation till nyckelorden och tankar om bild 6.

Nyckelord Blatt Organiserat Tillgjort Blir for Barnets
mycket ansiktsuttryck
Svarande Resp. 2 Resp. 1 Resp. 1 Resp. 3 Resp. 3
Resp. 3 Resp. 2 Resp. 3 Resp. 5 Resp. 4
Resp. 4 Resp. 3 Resp. 4 Resp. 5
Resp. 5 Resp. 5
Resp. 6

Tabell 7. Nyckelord - Jonna Lundell x Herobility

I respondenternas upplevelse kring denna bilden fanns det ett ord som var genomgéende, det
vill séga fargen bld, ddr fem av sex respondenter ndmner férgen. Respondent 1 ndmner inte

specifikt fargen bl4, utan anviander orden farg och fargsorterat. Vilket gor att fargen &r en stor
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del av respondenternas upplevelse av bilden. Hélften av respondenterna upplevde bilden som
organiserad, dédr produkterna var fint uppstéllda och stod fargsorterade pa banken.
Respondent 1 och 3 som tyckte att bilden var organiserad upplevde den dven som tillgjord,
vilket dven respondent 4 och 5 gjorde. Tva av dessa fyra respondenter ansag att det blev for

mycket.

“Det ser vildigt prydligt och organiserat ut. Aa tillgjort pa ndt sditt. [...] att
det inte ser sd hdr fint och uppstdllt ndr man ska dta med ett litet barn. Utan
att man verkligen har gjort det for bildens skull pa nagot sdtt.”

Respondent 1

Tre av respondenterna lade mérke till barnets ansiktsuttryck i bilden och uttryckte att de
upplevde det lilla barnet som antingen uttrakad, forvirrad eller att barnet inte sag sa glad ut.
Tvé utav dessa respondenter menade att den organiserade miljon inte kdndes som en naturlig

miljo for ett barn, vilket gjorde att barnet kdndes malplacerad i bilden.

Niér det kommer till vad i bilden som tar mest fokus, var samtliga respondenter 6verens och
upplevde att fokuset i bilden 1ag pa samlingen av saker, det vill sdga produkterna. Generellt
hade respondenterna en ganska negativ syn pa upplédgget i bilden och alla respondenterna var
dven Overens om att produkten hade kunnat visas pa ett annat sitt. Fyra av sex respondenter
tog upp att produkten hade kunnat visas i en mer relevant miljé och dér anvindningen av

produkten d@ven kunnat visas.

“... den skulle kunna visas lite mera i, eh den miljé som den tinks anvdnds, for
Jjag tror att det dr barn bestick och tallrikar och sdnt.”

Respondent 4

Hade respondenterna fatt upp denna bilden i deras egna flode hade enbart tva respondenter
stannat och kollat pé bilden, resterande hade scrollat forbi. Vid forsta anblick upplevde
respondent 5 och 6 att det var otydligt vad det var for typ av produkt och vilket varumérke
som stod bakom produkten. Respondent 6 forst trodde att det var ett annat varumérke pa

produkterna.
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“Utifrdn bilden trodde jag forst att det var den hdr twistshake twist ndgonting
som dr ett annat mdrke. Eh jag tycker, utifran bilden ser inte jag nagon
skillnad pd vad det dr for mdrke. Sa att jag tycker verkligen att dom hade
kunnat ha produkterna pa ett annat sdtt.

Respondent 6

Trots den ganska negativa synen pa uppldgget i bilden, ansdg dndéa fem av sex respondenter
att produkten ithop med barnet var ett mer acceptabelt samarbete da det 4r en produkt for
barn. Samma anledning, att det 4r en produkt for barn, lag till grund for respondenternas asikt
om valet av influencer i samarbetet. Dir alla respondenter ansag att Jonna Lundell var en

relevant influencer just for 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 medelvirde 6ver 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 - medelvirdet over hur tilltalande bilderna dr.

Bild 1 och bild 2 fick det hogsta medelvérdet (4,6) av respondenterna, vilka var bada bilderna
frdn Helen Torsgérden. Det betyder att Torsgirden har lyckats att skapa tilltalande bilder.
Flera respondenter upplevde bilderna som hérliga och naturliga, vilket medforde att de fick
hogst medelvirde. Aven bild 3 av Jonas Fagerstrom, fick ett relativt hogt medelvirde och
dven den upplevde respondenterna som hérlig och naturlig. Bild 3 skapade en positiv kidnsla
hos respondenterna vilket gjorde att den fick 4,3 1 ett medelvérde. Den andra bilden av Jonas
Fagerstrom, bild 4, fick ddremot ett betydligt mindre medelvirde av respondenterna. Detta
berodde dels pa produkten, att den inte var lampad for barn, vilket gjorde att respondenterna
blev irriterade pé att barnet var med i bilden. Men dven for att vissa respondenter upplevde
bilden som trakig, d& den inte drar ndgon uppmarksamhet till sig. Bdda bilderna frdn Jonna
Lundell, bild 5 och 6, fick ett lagt medelvdrde. Anledningen till de laga véardena var for att
respondenterna var kritiska till barnets medverkan i bild 5 och upplevde bild 6 som trékig och

tillgjord. Dessutom kan tidigare fordomar och associationer om influencern ha spelat roll da
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nagra respondenter upplevdes vara mer negativa till just denna influencers bilder och deras

upplégg.

“... nu ska inte jag vara domande mot hennes liv hér heller, assda Jonnas, men
man har ju dndad dom hdr forutfattade meningarna om att hon och Jocke har
det bra stdllt och har mer pengar och dom lever i ett ganska stort och fint hus
[...] det kdnns som att typ hon forséker vara en annan typ av influencer...”

Respondent 3

Efter att respondenterna uppgett hur tilltalande bilderna var fick de i uppgift att rangordna
bilderna utifrn hur relevant de ansdg det var att ha med barn 1 bilden. I tabellen nedan

redovisas medelvirdet Over hur relevant barnets medverkan ér.

Bild 1 Bild 2 Bild 3 Bild 4 Bild 5 Bild 6

3 6 4,1 2 1,3 4,5

Tabell 9. Kategorisering - medelvirdet 6ver hur relevant barnets medverkan dr

Samtliga respondenter kategoriserade och resonerade om bilderna utifran vad for produkt
som marknadsfordes i samband med barnets medverkan. Barnkldder, bild 2, ansags
overlagset vara den mest relevanta produkt dar barnets medverkan upplevdes som mest
relevant. Flera respondenter menade att det skulle vara svart att visa hur kldderna ser ut pa
barn utan att ha med barnen i bilden. Dock ansag respondent 1 att detta kunde 16sas genom
att inte visa barnens ansikten. Aven andra produkter som har en koppling till barn, som
fodelsetavlan i bild 3 och barnmatsartiklarna 1 bild 6, ansags barnets medverkan vara mer
relevant dn produkter som inte har ndgon koppling till barn. Daremot hade dessa bilders
uppldgg kunnat goras pd andra sétt utan barnet, vilket i vissa fall hade gynnat varumirkena

bakom samarbetet mer da produkterna hade fatt mer uppmirksambhet.

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 dr med i bilden var 1ag. En
anledning till att bild 4 fick ett hogre medelvérde dn bild 5 kan eventuellt ha att géra med det
som respondent 1 tar upp gillande digitala verktyg.
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“Det hdir med digitala verktyg det kommer ju tidigare och tidigare och man
borjar jobba med det redan assa ndr man gar pd forskolan”™

Respondent 1

Samtliga respondenter upplevdes vara kritiska till upplégget i bild 5, dé flera av
respondenternas generella upplevelse av bilden var negativ. Den negativa upplevelsen
berodde pé att barnet var med 1 bilden och marknadsférde en produkt som barn i den dldern
inte anvinder. Denna etiska aspekt i kombination med att bilden dven fick ett lagt medelvérde
pa tilltalande-kategoriseringen vilket kan medfora att valet av influencer kan ifrdgasittas, dd
det enligt De Veirman, Cauberghe och Hudders (2017) ar viktigt att influencern ar tilltalande

och lyckas paverka sina foljare, samt upplevs som trovardig.

Bild 1, med bakprodukterna, hamnade emellan de icke relevanta produkterna och de mer
relevanta produkterna, vilket till stor del beror pa aktiviteten som sker i bilden. Aktiviteten
gor att det skapas en koppling till barn som kan ses som relevant, &ven om produkterna inte

specifikt ar framtagna for just barn.

Respondenterna fick dven fragan om de upplevde bilderna som vél planerade, vilket samtliga

respondenter anség att det fanns nagon sorts planering bakom bilderna.

“Det finns ju sdkert en tanke med alla bilder saklart annars skulle de vdl inte
ta bilderna”

Respondent 6

Dock ansag tva respondenter att alla bilder hade kunnat genomforas pé ett annat sétt utan att

anvéanda barnen 1 bilderna.

“Jag fattar att det finns ndagot slags syfte men i mitt perspektiv da eller utifrdn
mig sjdlv sd [...] det kiinns som att det hade funnits ndgot bdttre alternativ for
alla bilder helt enkelt”

Respondent 5

Denna planering som respondenterna upplevde att bilderna hade, kan enligt Ivarsson och
Lindgrens (2018) studie gora att samarbetet upplevas som édkta och trovérdig. Trovardighet i
bilderna paverkades dock av upplédgget i bilden samt av vilka produkter som marknadsfordes

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 innehéaller mycket pathos, exempelvis bild 1, 2 och 3, formedlar en positiv
upplevelse av bilden och gor bilderna tilltalande for kvinnor mellan 18-30 &r. Detta gar i linje
med vad Pettersson, Svensson och Waern (2004) tar upp géllande att pathos medfor att bilden
upplevs som mer tilltalande. Utifran intervjuanalysen hade majoriteten av respondenterna
stannat pa dessa bilder som genererar mycket pathos, vilket gor att bilder med mer pathos
skapar ett hogre engagemang hos instagramanvindare. Bild 3 &r den bild som spelar mycket
pa pathos, dir kombinationen med de genuina ansiktsuttrycken som béde barnet och
fordldern har samt 6gonkontakten de har med betraktaren, gor att bilden fingar mycket
uppméirksamhet. Detta var tydligt hos respondenterna da alla hade stannat och kollat pa

bilden om den hade kommit upp 1 deras instagramflode.

Ansiktsuttryck har en stor betydelse 6ver hur bilden upplevs och blir pé sé sitt en viktig del
av pathos. Det dr framforallt barnets ansiktsuttryck som sétter grunden for hur bilden upplevs,
dven om det finns fler personer i bilden. Om barnets ansiktsuttryck upplevs som uttrakat
medfor det en negativ kénsla av bilden, som exempelvis bild 6 dér enbart barnets
ansiktsuttryck nimndes av respondenterna. Om ansiktsuttrycket ddremot ar glatt och genuint
medfor det istdllet en positiv kdnsla, som 1 bild 3, dér barnet tog en stor del av

respondenternas uppmérksamhet.

Bildanalysen tar upp att det finns tecken pé distansering mellan betraktaren och personerna i
framst tva av bilderna, bild 2 och bild 4. Denna distansering togs upp av nagra respondenter i
bild 4 medan ingen av respondent upplevde ndgon sorts distans i bild 2. Detta kan bero pa att
bild 2 genererade mycket ethos genom barnets karaktdr och dirmed slog ut den negativa
kénslan som distanseringen kan medfora. En positiv karaktér i bilder kan dven det dra till sig
en del uppmirksambhet, vilket blev tydligt nir fem av respondenterna hade stannat och kollat

pa bild 2.

Aven uppbyggnaden av en bild #r viktig di trovirdigheten #r en visentlig del av ethos. Bilder
som visar nagon sorts aktivitet dir barn far ut ndgonting av aktiviteten gor att betraktaren far
en mer positiv syn av bilden. Detta syns bland annat i bild 1 och bild 2 dér aktiviteten har
gjort att bilden upplevs som mer naturlig och hérlig. Att det sker en aktivitet 1 bilden paverkar

dven logos, da det visar pa ett anvindningsomrade samt att dessa produkter anvédnds av
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influencern eller influencerns barn. Dock kan aktiviteten ifrdgaséttas som i bild 4 och bild 5,
dér det sker en aktivitet med en produkt som egentligen inte &r till for barnet. Det medfor att
betraktaren kan bli mer kritiskt till bilden och ifrdgasétta barnets medverkan. Produkter som
har en koppling till barn anses vara mer relevanta att ha med barnet 1 bilden, ddremot
paverkas upplevelsen av upplagget i bilden. Bade bild 3 och bild 6 visar produkter som har en
koppling till barn men dessa produkter dr uppstélld pa ett sétt som kan upplevas som tillgjort,
vilket gor att trovardigheten i bilden paverkas negativt. Flera respondenter hade sett att
upplédgget 1 bild 6 istéllet hade visat pa hur produkten anvinds i en mer naturlig milj6.
Déremot bygger det uppstillda upplagget i bilderna pa mer logosargument, vilket istéllet kan

vara fordelaktigt for varumérket 1 ett betalt samarbete.

Vissa av bilderna upplevdes som stokiga vilket framgér bade 1 bildanalysen och intervjuerna.
Respondenterna delade asikter kring stoket, da stoket kunde skapa en naturlig eller tillgjord
kénsla beroende pa hur respondenten upplevde det. I vissa fall medforde stoket dven att
produkterna som marknadsférdes hamnade i1 skymundan, exempelvis som i bild 1 dar hélften
av respondenter forst inte uppfattade bilden som ett samarbete. Trots att vissa bilder
upplevdes som stokiga fanns det tendenser i bildanalysen som tyder pd att det finns en
planering bakom bilderna, vilket dven stirks av att respondenterna ansag att det fanns nagon
typ av planering. Dock kan denna planering bli for mycket om bilden dr véldigt organiserad,
som 1 bild 6, vilket kan medfora att betraktaren far en negativ och tillgjord kénsla av bilden

vilket inte dr positivt for ethos, pathos och logos.

Ett genomgdende tema i bilderna dr att barnet generellt sett tar en stor roll i bilden och
ddrmed en betydande del av uppmirksamheten. Denna uppmérksamhet var mer positiv nér
produkten hade koppling till barn och detta var en av anledningarna som gjorde att

influencern upplevdes vara relevant for samarbetet.
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5. Resultat och slutsats

1 detta kapitel presenteras studiens resultat dir de tva forskningsfragorna besvaras. Ddrefter
foljs en diskussion kring resultatet av studien i relation till tidigare studier, men dven studiens
validitet, samt interna och externa relevans. Sedan presenteras slutsatsen och avslutningsvis

ges forslag pa vidare studier.

5.1 Resultat

1 detta avsnitt presenteras resultatet av studien utifran de tva forskningsfrdagor som

faststdlldes i kapitel 1.

e Hur framstéller svenska influencers sina barn i betalda samarbeten pa Instagram?

e Hur upplever kvinnliga instagramanvandare mellan 18-30 &r bilder dér influencers

exponerar sina barn i betalda samarbeten pa sin Instagram?

Resultatet baseras péd analysdelen som behandlades i kapitel 4.

5.1.1 Framstallningen av barn i betalda samarbeten

I bilder méarkta med etiketten betalt samarbete framstills barn oftas 1 samband med en
forélder, det vill sdga influencern. Genom deras interaktion med varandra framgar relationen
mellan forédlder och barn tydligt. Utav de bilder som har analyserats dr det sma barn som

exponeras i bilderna, dér ingen av barnen verkar vara dldre &n fem ar.

Placeringen av barn i dessa typer av bilder dr alltid framfor fordldern, vilket innebér att barnet
ar placerad ndrmast kameran. I majoriteten av bilderna sitter barnet ner pa ett eller annat sitt,
det kan vara pa golvet, i fordlderns kni eller pa koksbanken. Barn framstélls vanligtvis
inomhus, dér miljon runt barnet antingen ér stokig eller stddad. En vanlig placering ér pa
barnets niva, det vill sdga pa golvet. Det dr dven vanligt forekommande att barnet pa ett eller
annat sitt interagerar med produkten som marknadsfors. Det kan vara allt ifrén att halla 1
produkten, till att géra nagonting med den eller till och med ha pa sig den. Detta gor att
barnet ofta framstélls som aktivt, men det forekommer dven i vissa bilder att barnet 4r mer

passivt.

I bilder ddr barn framstélls dr ethos och pathos genomgaende retoriska verktyg, som anvénds
for att skapa en upplevelse av bilden. Detta syns bland annat genom barnets ansiktsuttryck
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och den karaktdr som barnen kan skapa. Ansiktsuttrycken som barnen har varierar och kan
vara allt frin glatt till forvirrad, men dven mer neutralt. Det varierar &ven om barnet tittar in i
kameran eller inte. Det tredje retoriska verktyget, logos, framkommer inte lika tydligt i dessa

typer av bilder men kan &nda finnas med.

5.1.2 Upplevelsen av barn i betalda samarbeten

Kvinnliga instagramanvédndare mellan 18-30 ar har en blandad upplevelse av bilder dir barn
exponeras i betalda samarbeten. Det finns flera komponenter som gor att de upplever bilden
pa ett specifikt sétt. En stor del av hur bilden upplevs beror pa vad det ar for produkt som
marknadsfors i samband med barn. Om produkten har en koppling till barnet far bilden en
mer positiv uppfattning, dn produkter som inte har ndgon anknytning till barn. Mélgruppen
upplever att barnen i dessa typer av bilder inte 4r nddvéndiga och samarbetet hade lika gédrna
kunnat goras utan barnets medverkan. Ett accepterat undantag dr ddremot marknadsféringen

av barnkldder, dér barnen fyller en betydande funktion f6r hur kldderna sitter pa barnen.

Aven i vilken milj barnet framstills i ir betydande for hur unga kvinnor upplever dessa
typer av bilder. Om miljon anses vara mer naturlig kan det paverka upplevelsen av bilden
positivt. Ar miljén diremot mer tillgjord paverkas upplevelsen av bilden istillet mer negativt.
Upplevelsen kan dven paverkas av upplagget 1 bilden, beroende pd om miljon runt barnet 1
bilden upplevs som stokig eller organiserad. Ytterligare en aspekt som kan paverka
upplevelsen av bilder d&r om barnet utfér ndgon aktivitet i bilden, detta kan kopplas till att
barnet far ut nagot av aktiviteten och att barnet far mdjlighet att vara barn. Detta kan ge en

mer positiv upplevelse av bilder dir barn forekommer.

I bilder dar barn medverkar dr ethos och pathos betydelsefulla retoriska verktyg for
malgruppens upplevelse av bilden. Dessa retoriska verktyg kan uttryckas genom barnets
karaktir eller genom barnets ansiktsuttryck. Bilder déir det tydligt framgar att barnen &r glada
eller bilder dér barnen utstrilar en harlig karaktar ger mélgruppen en mer positiv upplevelse.
Upplevs barnet daremot som uttrdkad far malgruppen en mer negativ upplevelse av bilden.
Barnet kan fortfarande upplevas som gullig men bilden i sin helhet skapar inte ndgot storre

intresse hos mélgruppen.

Malgruppens upplevelse av bilder dédr barn exponeras i betalda samarbeten kan dven paverkas
av etiska aspekter. Det kan handla om allt frdn barnets alder till om barnen far ekonomisk

erséttning for arbetet de egentligen gor. Andra etiska aspekter kan vara barnens medvetenhet
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om att de blir fotograferade samt att smd barn som exponeras inte har ett tillrackligt utvecklat

konsekvenstink vilket kan paverka upplevelsen.

Influencern bakom samarbetet kan ocksa ha en viss paverkan pd upplevelsen av bilden, men
vem influencern &r har ingen betydande del for sjdlva upplevelsen. Influencerns paverkan kan

bade vara positiv i form av tillit, men &ven negativ i form av férdomar.

5.2 Diskussion

Till att borja med kan det vara av vikt att papeka att resultatet av studien kan ha péverkats av
forfattarnas egna tolkningar och uppfattningar, bade 1 analysen av bilderna och analysen av
intervjumaterialet. Detta beror pa att genomforandet av studien inte har kunnat hallas helt
objektivt, utan forfattarna har behovt generalisera och gora tolkningar av datan som samlats
in. Det innebér att reliabiliteten i studien kan ha péverkats di det finns tendenser till att
resultatet kan variera om nadgon annan hade genomfort studien, da den egna tolkningen &r en
vésentlig del av resultatet. Av de tva forskningsfragorna i denna studie kan forskningsfrdgan
gillande barns framstéllning ha en storre tendens till att resultatet kan variera, da bildanalysen
ar mer subjektiv och péverkas av den egna tolkningen. Resultatet pa den andra
forskningsfrdgan som berdr malgruppens upplevelse, kan dven den paverkas av den egna

tolkningen i analysen av intervjumaterial, men troligtvis inte i samma utstrackning.

Nér det kommer till generaliseringen av denna studies resultat dr resultatet begrénsat. Detta
beror pd att studien undersoker en specifik malgrupps upplevelse, vilket gor att det inte gér att
dra en generell upplevelse till bilderna. Upplevelsen ér alltsé begriansad till malgruppen och
darfor kan inte resultatet appliceras pa andra malgrupper. Daremot det resultatet som
framkommit gillande bilderna och hur barn framstélls finns det en mgjlighet att nd mer
generella svar. Detta beror pa att vissa delar som framkommit i resultatet skulle kunna

appliceras pé andra liknande bilder.

Forfattarna i denna studie dr tva kvinnor, som &r inom malgruppen, vilket kan vara bade en
for- och nackdel for studien. Fordelen ir att forfattarna ér insatta i och forstar malgruppen,
samt kan notera liknande foreméal och betydelser som respondenterna har reagerat pd. En
nackdel med att forfattarna ar tva kvinnor inom maélgruppen &r att enbart ett perspektiv

anvénds for att analysera materialet. Denna nackdel kan darmed styrka att resultatet kan
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variera om ndgon annan som inte ingar i malgruppen hade genomfort 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 dmnet och nérliggande amnen. I den tidigare studien av Axelsson, Eriksson
och Jahnson (2021) framkom det att instéllningen till barnens medverkan framforallt berodde
pa vilken produkt som marknadsfordes tillsammans med barnet, dér produkter som hade
ndgon koppling till barnet gav en mer positiv respons én de produkter som inte hade det.
Detta som Axelsson, Eriksson och Jahnson (2021) tar upp gér i linje med resultatet av denna
studie, dock ger denna studie en mer kvalitativ och utvecklad syn pa upplevelsen av bilder
déar barn medverkar i betalda samarbeten. Exempelvis kan instidllningen till barnets

medverkan dven bero pa bildens upplégg och vem influencern ér.

En komponent i mélgruppens upplevelse av bilder dir barn medverkar dr den enskilde
individens etik och moral, vilket Albinsson, Andersson och Oscarsson (2021) tar upp i sin
studie men ur ett fordldraperspektiv. Denna studies mélgrupp ar daremot inte fordldrar men
har 4nda tagit upp att barnens medverkan 1 vissa fall kan vara oetiskt. Detta styrks dven av det
som Axelsson, Eriksson och Jahnson (2021) skriver i sin studie om att personer utan barn har
generellt en mer negativ instillning till barns medverkan. Aven om denna studien har en mer
visuell synvinkel &r de etiska och moraliska aspekterna viktiga att ta i beaktning, da det kan
farga malgruppens upplevelse. Utifrdn denna studies malgrupp framgér det att barnens
medverkan i bilderna inte hade behdvts och att det gar att marknadsfora dessa produkter utan
barn. Daremot finns det enligt Heintz (2020) brister 1 det nuvarande skyddet av barnens
integritet, vilket gor att det i nuldget inte finns nagot sétt att forhindra att influencers anvinder

sina barn i1 betalda samarbeten.

En tidigare studie som ockséd behandlar barns framstillning pé Instagram &r Hékansson och
Aman (2021) studie, som visar pa att influencers anvinder ethos och pathos i text, tal och
positionering kontinuerligt genom samtliga samarbeten. Vilket delvis gar i linje med denna
studies resultat, men denna studie ger en mer utvecklad visuell retorik och tar upp att det
retoriska dven finns i bildform. Samt att denna studie bygger pa med mer insikter kring

upplevelsen och uppbyggnaden av bilder.

Denna studie har bidragit med att styrka tidigare forskning, men dven bidragit med kunskap
om en mer utvecklad visuell syn och en djupare forstaelse kring det mer visuella perspektivet

inom dmnet barns exponering i betalda samarbeten. Denna studie har avgréinsats till en relativ
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snidv men relevant malgrupp, vilket har bidragit till en mer djupgéende insikt hur den
maélgruppen upplever dessa typer av bilder dir barn exponeras i1 betalda samarbeten. Med
detta i beaktning kan denna studie anses ha en relativt hog intern relevans, dir denna studie
forhoppningsvis kan bidra till vidare forskning inom dmnet. Studien kan @ven vara intressant
och relevant for den externa parten, dd amnet 4r omtalat och debatterat. Det externa
kunskapsbidraget édr frimst hur barn framstélls 1 betalda samarbeten och hur dessa bilder
sedan kan upplevas av kvinnor mellan 18-30 &r, men dven att anvindandet av barn kan ge
bade en positiv eller negativ effekt pa bilden. Vilket dven géller for det interna

kunskapsbidraget.

5.3 Slutsats

Barn 1 betalda samarbeten framstills ofta tillsammans med sina forildrar, det vill sdga
influencern bakom samarbetet. Dessa barn dr sma och &r positionerande sittandes framfor
fordldern, ofta pd golvet, i en inomhusmiljo. Det dr vanligt att barnet interagerar med
produkten som marknadsfors pa ett eller annat sétt. Bilderna dir barn medverkar anspelar pa
ethos och pathos genom barnets karaktir och ansiktsuttryck, som bade kan ha en positiv och

negativ inverkan.

Kvinnliga instagramanvédndare mellan 18-30 &r har en blandad upplevelse av bilder dér barn
exponeras i betalda samarbeten. Upplevelsen paverkas fraimst av hur barnen framstills 1
bilden, men upplevelsen kan dven variera beroende pa bildens uppligg. Komponenter som
karaktér, ansiktsuttryck, miljo och aktivitet i bilden &r viktiga for upplevelsen av bilden.
Bilder med mer naturliga inslag 1 form av milj6, karaktér, och positiva kianslor genom
ansiktsuttryck upplevs som mer genuina, naturliga och hérliga. Upplevelse kan dven paverkas
av etiska aspekter, vem influencern &r och vilken produkt som marknadsfors. Produkter med
en koppling till barn upplevs som mer relevanta. Kvinnor mellan 18-30 &r anser att barnen
inte dr nédvandiga 1 bilder dir produkter marknadsfors oavsett om produkten dr &mnad for
barn eller inte. Dock anses barnkldder vara ett undantag, d4 det ger en mer réttvis bild av

produkten.
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5.4 Forslag pa vidare studier

Nya tankar och ideer kring &mnet och nérliggande &mnen har under arbetets gang uppkommit
som kan ligga till grund for vidare studier. Till att borja med hade det varit intressant att se
hur en annan malgrupp ser pé liknande bilder. Exempel pa malgrupp skulle kunna vara den
dldre generationen, de som har barn eller varfor inte en malgrupp som dr mer insatt i debatten

och 1 barns utveckling.

Det hade dven varit intressant att titta pa en produkt fran ett varumirke som olika influencers
marknadsfor via influencer marketing. Dér det undersoks hur upplédgget i bilden ser ut, med
dess skillnader och likheter. Det behover inte vara specifikt en produkt riktad till barn och

barnens medverkan, utan kan vara mer generellt.

Under arbetet gang uppticktes det att den bild som varumérket vill formedla om sig sjilv och
sina produkter inte gér i linje med vad influencerna viljer att ldgga upp pa deras sociala
medie plattformar genom ett betalt samarbete. Darfor hade det varit intressant att jimfora ett
foretags vanliga marknadsforing av en produkt med samma produkt som marknadsfors av en
influencer genom ett betalt samarbete med foretaget. Det hér kan dven undersokas utifran hur

en malgrupp upplever de olika sdtten att marknadsfora samma produkt.
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Bilagor

Bilaga 1. Enkdt - forstudie

1(4)

Avsnitt 1 avé

Forstudie - barn i betalda samarbeten

Hej!

Vi &r tva studenter som laser programmet Grafisk design och kommunikation vid Linképings
Universitet. Denna enkat dr en forstudie till vart examensarbete som undersoker hur svenska
influencers anvéander sina barn i betalda samarbeten pa Instagram. Enkaten riktar sig till dig 6ver

18 ar som anvander Instagram.

Enké&ten tar ca 5 minuter att genomfora och du ar i enkaten helt anonym. Savida du inte véljer att
ange din e-postadress (valfritt) i slutet av enkaten, da behandlas dessa personuppgifter i enlighet
med GDPR. Enk&tsvaren som samlas in kommer att anvandas som del av vart examensarbete
och kommer eventuellt publiceras i bland annat Diva-portalen. Genom att besvara denna enkat
ger du ditt samtycke att delta i studien.

Vi blir mycket tacksamma om du tar dig tid att svara pa denna enkat, tack pa férhand!

Med vanliga halsningar,
Elin Linder & Emilia Alverby

* Obligatorisk

Kén *

O Kvinna
O Man
O Annat

O Villinte ange

Alder *

18-30
31-40
41-50
51-60

O 000

Over 60 &r

Har du barn? *

O Ja
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O Negj
O Annat...

Hur ofta anvander du Instagram? *
O Varje dag

(O Nagra ganger i veckan

O 1 gangiveckan eller mindre

O Aldrig

Féljer du en influencer pa Instagram som har barn? *
O Ja

O Negj

O Vetinte

Har du avfoljt en influencer pa grund av att personen inkluderar barn i sitt
instagramflode? *

O Ja

O Negj

QO Vetinte

Om ja: Vad var det som gjorde att du valde att avfolja?

Lang svarstext.........covevere.

Avsnitt 2 av 6

Bild 1

| foljande avsnitt kommer en bild fran en influencers Instagram konto att visas, dar influencern

genomfor ett betalt samarbete med ett foretag.

Vad &r dina tankar nar du ser denna reklambild? *

Bild: https://www.instagram.com/p/CLmYt1zjaCS/

Lang svarstext.........ooeeeee.

Hur relevant anser du det ar att ha med barnen i bilden? *
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1 2 3 4 5
Inte relevant O O O O O Relevant

Vad ar det som gor att barnen upplevs relevanta/inte relevanta i bilden? *

LANg SVArsteXt.......ouemveruees

Avsnitt 3 av 6
Bild 2

| féljande avsnitt kommer en bild fran en influencers Instagram konto att visas, dar influencern

genomfor ett betalt samarbete med ett foretag.

Vad ar dina tankar nar du ser denna reklambild? *
Bild: JIwww.in ram.com/p/CGz-y4intXpP/

Lang svarstext.........eweene

Hur relevant anser du det ar att ha med barnet i bilden? *
1 2 3 4 5
Inte relevant O O O O @) Relevant

Vad ar det som gor att barnet upplevs relevanta/inte relevanta i bilden? *

Lang svarstext.........eeeeunn.

Avsnitt4 av 6
Bild 3

| féljande avsnitt kommer en bild fran en influencers Instagram konto att visas, dar influencern

genomfor ett betalt samarbete med ett féretag.

Vad ar dina tankar nar du ser denna reklambild? *

Bild: https://www.instagram.com/p/B7sWOhHANN]/

Lang svarstext.........ecevene

Hur relevant anser du det ar att ha med barnen i bilden? *
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1 2 3 4 5
Inte relevant O O O O O Relevant

Vad ar det som gor att barnen upplevs relevanta/inte relevanta i bilden? *

Lang svarstext:...uumas

Avsnitt 5av 6

Bild 4

| foljande avsnitt kommer en bild fran en influencers Instagram konto att visas, dar influencern

genomfor ett betalt samarbete med ett foretag.

Vad ar dina tankar nar du ser denna reklambild? *

Bild: https://www.instagram.com/p/CIGfaP0B4Uu/

LANg SvarsteXt.........een.

Hur relevant anser du det ar att ha med barnet i bilden? *
1 2 3 4 5
Inte relevant € O O @) @) Relevant

Vad ar det som gor att barnet upplevs relevanta/inte relevanta i bilden? *

Lang svarstext..........o..een.

Avsnitt 6 av 6

Forstudie - barn i betalda samarbeten

Vad ar din asikt om att influencers har med barn i betalda samarbeten pa Instagram?*

Lang svarstext.........coeeueenes

Skulle du kunna tanka dig att stélla upp pa en intervju inom amnet? *
O Ja
O Nej

Om ja: Vanligen skriv in din mejladress

Lang svarstext...
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Bilaga 2 - samtyckesblankett

Medgivande till deltagande i studie

Studien “Barns exponering i betalda samarbeten pa Instagram” syftar till att underséka hur
svenska influencers exponerar sina barn i betalda samarbeten pd Instagram, samt hur
anvindare pa Instagram upplever och stiller sig till dessa bilder dir barn medverkar.
Ansvariga for studien dr Emilia Alverby och Elin Linder. Studien ir en del av examensarbetet

i Grafisk design och kommunikation vid Linkopings Universitet.

Intervjun kommer att spelas in, for att direfter transkriberas och data som samlas in kommer
att sparas fram tills examensarbetets slut. Intervjusvaren kommer att anvindas anonymt som

del av virt examensarbete och kommer eventuellt publiceras i bland annat Diva-portalen.

Genom att skriva pa detta formulir godkinner jag samtycke till att. ..
e Jag har tagit del av informationen ovan och godkéanner den
e Jag ir medveten om att deltagandet ar helt frivilligt och att jag kan nir som helst
avbryta mitt medverkande utan forklaring

e Jag godkédnner att mina svar kommer att anvéndas i studien

Ort och datum

Namnteckning

Namnfortydligande
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Bilaga 3 - intervjuguide

1(2)

Intervjuguide

Demografiska fragor
- Alder:
- Sysselsittning:
- Intressen:

Inledande fragor:
- Vilken typ av influencer foljer du framst?
- Vet du vilka influncerna Jonna Lundell, Jonas Fagerstrom och Helen Torsgarden &r?
a. foljer du nagon av dessa?
- Bérjade du f6lja nagon influencer innan den fick barn?
a. Hur upplever du att innehallet har férandrats nu nér influencern har barn?
b. Vad tycker du om det?

Scenario (kommer upprepas for varje bild A-F):
Respondenten stills infor ett scenario dir respondenten har méjlighet att forklara hur den kan
komma att uppleva ett inldgg/reklambild som visas.

Du scrollar pa Instagram och fir upp den hér bilden.

- Vad ér din f6rsta reaktion?

a. Om du hade sett den hér i ditt flode, hade du scrollat forbi eller stannat upp?

Du far nu ta ndgon minut och studera bilden. ..

- Vad dr dina tankar om den hér bilden?

- Vad éar det i bilden som tar mest fokus?

- Anser du att produkten hade kunnat visas pa ett annat satt?

- Anser du att varumirket bakom samarbetet har valt en relevant influencer att arbeta

med?

Kategorisering

Respondenten far i uppdrag att placera ut bilderna efter vad hon upplever som mest
tilltalande. Efter detta kommer fragor stéllas till respondenten om varfor hon valde att placera
dem i den ordningen.

- Varf6r placerade du bilderna pa detta sattet?
- Upplever du att bilderna ar vl planerad?

Respondenten fér i uppdrag att placera ut bilderna efter vad hon anser att det #r relevant att ha
med bamn 1 bilden. Efter detta kommer fragor stillas till henne om varfor hon valde att placera
dem i den ordningen.
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- Varfor placerade du bilderna pa detta sittet?

Avslutande fragor

- Upplever du att det finns nadgon skillnad pa en vanlig reklambild med barn och en
reklambild med barn pa en influencers Instagramkonto?

- Upplever du att din asikt andras beroende pa barnets alder?
- Péverkas din asikt av vem influencern &r?
- Vad ar ditt helhetsintryck av bilderna du sett hir idag?

- Har du nagra funderingar / fragor till oss?
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