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Sammanfattning
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Forskningsfraga: Hur navigerar fordldrar mellan deras fordldraansvar och barns exponering
for digital marknadsforing av skonhetsprodukter?

Syfte: Att undersoka hur fordldrar navigerar mellan fordldraansvar och barns exponering for
digital marknadsforing av skonhetsprodukter.

Metod: Kvalitativ forskningsmetodik anvidndes i form av intervjuer, dir tolv intervjuer med
fordldrar till barn i dldern 10-15 genomforts, for att fa inblick i den djungel av beslut som
fordldrar navigerar i. Den insamlade datan har sedan analyserats med hjdlp av tematisk analys
dér transkriberat material forst kodas och sedan dversatts till teman och subteman.

Teoretiska perspektiv: Konsumtionsteori, Resursteori, Consumer Socialization Theory,
“Looking-Glass Self ““ Theory och Self Concept Theory.

Resultat: Resultaten av denna studie indikerar att det foreligger ett komplext samspel mellan
barn, fordldrar och konsumtion. I kombination med digital marknadsforing inom
skonhetsbranschen framtriader en komplex situation ddr fordldrar méste navigera och
balansera sina barns onskemél. Fordldrar stélls infor utmaningen att samtidigt sétta grianser
och tillmotesgé sina barns begir, vilket forsvarar deras forhallningssétt och beslutsfattande.

Slutsats: Slutsatsen av denna studie har resulterat i en djupare forstéelse over fordldrarnas
paverkan pa barnens konsumtion, vad det innebdr att vara fordlder i dagens kommersiella
vérld, samt hur fordldrar navigerar for att forhélla sig till sin egna auktoritet som forélder, och
samtidigt ge vika for sina barns forvintningar och dnskemal.



Abstract

Title: A jungle of decisions; A qualitative study of parents' navigation of parental
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Thesis question: How do parents navigate between their parental responsibilities and
children's exposure to digital marketing of beauty products?

Purpose: To explore how parents navigate between their parental responsibilities and
children's exposure to digital marketing of beauty products.

Method: Qualitative research methodology were used in the form of interviews, where
twelve interviews with parents of children aged 10-15 were conducted, to gain insight into the
jungle of decisions that parents navigate in. The collected data has then been analyzed using
thematic analysis where transcribed material is first coded and then translated into themes and
subthemes.

Theoretical perspective: Consumption Theory, Resource Theory, Consumer Socialization
Theory, “Looking-Glass Self” Theory, and Self Concept Theory.

Results: The results of this study indicate that there is a complex interaction between
children, parents and consumption. Combined with digital marketing in the beauty industry, a
complex situation emerges where parents must navigate and balance their children's wishes.
Parents are faced with the challenge of simultaneously setting boundaries and accommodating
their children's desires, which complicates their approach and decision-making.

Conclusion: The conclusion of this study has resulted in a deeper understanding of parents'
influence on children's consumption, what it means to be a parent in today's commercial
world, as well as how parents navigate to relate to their own authority as a parent, and at the
same time give way to their children's expectations and wishes.
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1. Introduktion

Lordagen den 11 november 2023 fick forbipasserande pa Drottninggatan sig en marklig syn.
Hundratals unga tjejer verkade std i en tumultartad och till synes kilometerlang ko i
vinterkylan, men attraktionen som lockade till detta kaos kan for en icke insatt vara svér att
forsta sig pa. Dagen till dra slog ndmligen skongetsgiganten Lyko upp ddrrarna till sin nya
flaggskeppsbutik och hade i samband med detta utlovat en “goodiebag” innehallandes
hudvérd till de 500 forsta besokarna. Eventet hade marknadsforts i foretagets sociala
mediekanaler, diribland Instagram och Tiktok, och snabbt fatt lavinartad spridning.
Resultatet? Hundratals unga vallfardade under natten till platsen for att campa i ett forsok att

bli en av de lyckligt lottade vid 6ppningen (Bergkvist, 2023).

Ungas intresse av just hudvard kan verka besynnerligt, men dr i sjilva verket ett tydligt
identifierat fenomen. Termen “Sephora-kids” har internationellt myntats for att beskriva
trenden. Plotsligt kryllar sminkkedjans butiker av barn som vill kdpa produkterna de sett pa
sociala medier, ibland for att kunna gora liknande videor sjdlva ddr de visar upp sina
hudvérdsrutiner. Detta har inneburit att ett nytt kundsegment skapats for foretag att fokusera
pa, da de yngre konsumenterna ar valdigt kopvilliga. Produkterna har tidigare marknadsforts
och anvénts av nagot dldre konsumenter dé de innehaller aktiva ingredienser som bland annat
anvénts for att minska alderstecken (Taylor, 2024), men pa grund av att burkarna tenderar att
vara fargglada och parfymdoftande ar det latt att forklara lockelsen hos de yngre (Hogan &
Fantis, 2024). De dagliga skonhetsrutinerna som uppstar till foljd av detta dr komplexa och
innefattar en mangd olika produkter med separata anvindningsomraden, exempelvis cleanser,
toner, serum och face mist, som tillsammans resulterar i att hobbyn far en betydande monetér
kostnad. Det faktum att barns hud inte behdver, utan snarare kan komma till skada av, dessa
starka syror och krdmer ar ytterligare en aspekt av denna mangfacetterade diskussion

(Stiskalo, 2024).

Péa sidlinjen till denna debatt star barnens fordldrar som stindigt observerande till sina barns
beteenden och skiftande intressen. Med foretagens fortsatta patryckning och barnens
lattpaverkade natur och brist pa konsekvenstink blir darféor de vuxnas hantering och
navigering 1 problemet intressant. Fragan dr nidr det dr ldmpligt att 1ta barnen utforska

situationen pa egen hand och nér det dr vért att halla i tyglarna?



1.1 Problemdiskussion

Detta avsnitt dmnar att ge en inledande forstdelse for studiens problemomride och relevant

bakgrundsinformation kopplat till forskningsfragan.

1.1.1 Marknadsforing till barn

Marknadsforing och dess definition &r ett omdiskuterat dmne, dér bland annat Kotler och
Jobber definierar det som ett tillvigagangssitt att nd kunden. Vad som oftast gloms bort &r
aspekten att barn och yngre tonaringar istillet kan bli en maltavla for diverse reklaminslag
och trender. I tidig &lder exponeras barn och ungdomar for en stor méngd av bade reklam och

varumdrken, varav ett visst inflytande skapas pd hur barn upplever och erhéller den vuxna

vérlden (Cowell, 2000).

Internationellt sett vixer en oro for att kommersialiseringen av barndomen borjar tidigare och
blir allt mer genomtringande. Kommissionen WHO-UNICEF-Lancet har identifierat
exploaterande reklam och marknadsforing som ett viktigt hot mot barn. Idag har de bredare
skadorna av  marknadsforing till barn borjat uppmirksammas, inklusive hur
marknadsforingsstrategier 1 allmadnhet, oavsett produktklass, formar deras hélsa och
vélbefinnande. Det uppmanas att inte bara fokusera pd om produkten som marknadsfors ar
hilsosam eller ohédlsosam fysiskt sett, utan &dven hur marknadsforing uppmuntrar diverse
former av konsumtion som potentiellt dr skadligt for barnet. Marknadsforingen vicker ett
barns omedelbara Onskningar och forstirker deras varumérkespreferenser. Det paverkar
barnens vérderingar gillande konsumtion, inklusive deras attityder till materialism (Aitken,

Gage, McKeerchar, Signal, Smith, & Watkins, 2022).

Syftet med marknadsforing ar att frimja och sélja produkter, vanligtvis genom att associera
dem med idealiserande och aspirerande vdrden samt socialt attraktiva livsstilar. Tilltalande
bilder av familjeliv, kdrlek, vinskap och ndje som presenteras i marknadsféringssammanhang
formedlar intrycket att ett bra, framgangsrikt och lyckligt liv kan sékras genom konsumtion
av materiella varor. Med tanke pa att det kommersiella samhallet till stor del ar systematiskt
beroende av ett obegriansat behov, dr en av marknadsforingens roller att frimja
konsumenternas onskningar, samt att uppmuntra tron pa de positiva individuella och sociala
utfallen av fortsatt konsumtion. Oavsett vilka specifika produkter som marknadsfors har detta
bredare budskap om 6kad konsumtion fort med sig konsekvenser for barns socialisering och

vilbefinnande. 1 en studie frdn 2022 1 Nya Zeeland, pavisar forfattarna att de flesta



exponeringarna av marknadsforing dger rum i skolan, hemmet och 1 butik. Detta till {6ljd av
varumdrkesettiker, produktforpackningar och skyltar. Forskningen antyder att barn lever i en
hog kommersialiserad vérld, dir exponering av varumidrke sker var och varannan minut.
Vidare argumenterar forfattarna att barns exponering for den digitala marknadsfoéringen okar
och bidrar till unika bekymmer nér det giller deras exponering for skadliga varor och deras

formaga att kritiskt kunna forstd digitala marknadsforingstekniker (Aitken et al., 2022).

1.1.2 Sociala medier och skonhetsbranschen

Sociala medier spelar bade en aktiv och passiv roll i vilken typ av innehdll barn och
ungdomar exponeras for, varav den aktiva rollen &r vilken typ av medieinnehéll anvindaren
véljer att folja. Den passiva rollen diremot &dr att anvidndare av sociala medier utsétts for
konton och reklam som denne inte aktivt valt att f6lja. Detta sker pa grund av att sociala
medie-plattformar, exempelvis Tiktok, har algoritmer som ldr sig vad anvdndaren vill se
baserat pa tidigare videor som anvéndaren spenderat en lidngre tid pa. Vidare visar utforda
studier att vissa ungdomar anser det vara utmanande att minska eller sluta med anvéndandet
av sociala medier, pd grund av att socialisering sker pd plattformen. Méanga plattformar har
inforda aldersgrinser i ett forsok att reglera barns anvdndning av sociala medier, men det
finns dock ingen garanti att personer som inte nar upp till aldersgrinsen forhéller sig till

bestimmelserna (Evans, Harriger, Thompson, & Tylka, 2022).

Enligt data fran Cosmetics Business sdger 66% av skonhetsproduktsanvindare i1 dldern 12-14
att de anvinder sociala medier for att det hjdlper dem att uppticka nya méarken eller prova nya
produkter (Allen, 2024). Ungdomar gillar att interagera med det marknadsforingsinnehall
som blir viralt, vilket ger dem en koppling till deras favoritinfluencers. Detta innebér att unga
konsumenter aktivt deltar i att forma skonhetstrender och dessutom utovar en betydande
kopkraft, vilket har ett stort inflytande 6ver branschens riktning (Allen, 2024). Ett exempel pa
detta dr att tonaringar och unga influencers delar videor om sina dagliga skonhetsrutiner,
produktrecensioner och tips, vilket frimjar trender och driver efterfragan av kop (Bitmead,
2023). Oavsett om det gédller exklusiva sminkmérken eller produkter fran apotek, héller

Tiktok skonhetsbranschen levande (Clarkston Consulting, 2023).



1.1.3 Foraldrars navigering

I en tid ndr kommersialisering och digitalisering 6kar har barn enklare 4n ndgonsin att komma
1 kontakt med marknadsforing och skonhetsbranschen &r inget undantag. Det blir dérfor
viktigt att fordldrar kan navigera genom detta, vilket inte bara handlar om att begrinsa
exponeringen for sociala medier eller anvdndningen av dem, utan ocksd om att forstd och
kritiskt analysera innehéllet som publiceras. Fordldrar behover utveckla strategier for att
forstd barnens tankar samt utifrdn detta diskutera och reflektera &ver medieinnehallet
tillsammans med dem. Detta bidrar till att bygga upp barnens vérderingar och stirka deras

sjalvbild och sjalvfortroende vid en alder da de &r sédrskilt mottagliga for yttre paverkan.

For fordldrar kan det ddremot vara en svar uppgift att pa ett ansvarsfullt sitt navigera 1 sina
barns digitala vérld ifall de har begrénsad kunskap om de plattformar eller det innehall som
deras barn intresserar sig for. Barns intresse for smink och hudvard ér ett sddant exempel,
vilket tydliggor att det finns ett behov av forskning om hur fordldrar kan navigera mellan sitt

ansvar 1 fordldrarollen och barns exponering for digital marknadsforing av skonhetsprodukter.

Detta omrade ar déarfor véart att studera eftersom det ar visentligt att forstd den digitala
marknadsforingens paverkan péa barn, bade socialt och kopplat till individens beteende, samt
hur fordldrar stiller sig till detta. Dessutom kan det vara intressant for forskningsomradet att
diskutera fordldrarnas navigering och ansvarstagande i att frimja vilbefinnande och en

hédlsosam utveckling for barn och unga konsumenter.

1.2 Syfte och fragestallning

Syftet med foljande studie &r att undersoka hur fordldrar navigerar mellan fordldraansvar och
barns exponering for digital marknadsforing av skonhetsprodukter. Utifran studiens syfte har
foljande fragestdllning utformats:

- Hur navigerar fordldrar mellan deras fordldraansvar och barns exponering for

digital marknadsforing av skonhetsprodukter?

1.3 Tidigare forskning och studiens bidrag
Detta avsnitt &mnar att redogora for tidigare forskning om marknadsforing till barn i olika
branscher. Syftet med detta &r att undersoka intressanta fynd och att rama in denna studies

kunskapsbidrag.



1.3.1 Matbranschen

Tidigare genomforda studier om marknadsforing till barn och ungdomar har bland annat
studerat matbranschen och dess paverkan. Forskningen pévisar att internet har blivit en
kraftfull plattform for marknadsforing till barn, dér reklam riktar sig till dem pé olika sitt,
inklusive interaktiva spel och appar (Moore & Rideout, 2007), (Fjellstrom & Pettersson,
2006) & (Linn & Novosat, 2008). Ett exempel pa detta ar att begreppet “eatertainment” har
myntats for att beskriva detta fenomen dér olika underhallningstekniker anviands for att gora

konsumtionen av mat mer lockande (Fjellstrom & Pettersson, 2006).

Vidare kan spel med mat-teman eller karaktirer fran populdra mat-varumérken locka barn att
interagera med varumérket utan att de alltid forstar den kommersiella avsikten bakom det
(Moore & Rideout, 2007), (Garde & Tatlow-Golden, 2020), (Fjellstrom & Pettersson, 2006),
(Kelly, Vandevijverem, Freeman & Jenkin, 2015) & (Linn & Novosat, 2008). Samtidigt har
marknadsforing inom digitala medier, sdsom sociala medier och andra appar, visat sig ha en
betydande inverkan pa barns matpreferenser. Genom engagerade kampanjer pd dessa
plattformar kan barn Overtalas att foredra vissa livsmedel framfor andra utan att
nddviandigtvis tidnka kritiskt pd reklamens syfte (Moore & Rideout, 2007), (Bertone-Johnson,
Caroll, Emond, Griffin, Sturgeon & VanKimet, 2024), (Kelly et al., 2015), (Linn & Novosat,
2008) & (Chernin, 2008). Trots att barnen, 1 vissa situationer, &r medvetna om reklamens
dndamil dr de fortfarande mottagliga for dess budskap, sérskilt om annonserna &ar
underhéllande. Barn upplever ofta att annonserna for mat dr en integrerad del av deras
tittarupplevelse och ar darfor mindre bendgna att hoppa over dem nédr valet ges. Dessutom
visar forskning att barn ofta uttrycker en Onskan att konsumera de livsmedel som

marknadsfors till dem (Bertone-Johnson et al., 2024).

Denna 6kning av marknadsforing till barn har skett parallellt med en 6kning av barnfetma,
vilket tyder pd att exponering for reklam for energitita, ndringsfattiga livsmedel kan oka
barns konsumtion av sadana produkter och ddrmed bidra till 6vervikt och fetma (Moore &
Rideout, 2007), (Garde & Tatlow-Golden, 2020), (Fjellstrom & Pettersson, 2006), (Kelly et
al., 2015), (Linn & Novosat, 2008), (Chernin, 2008) & (Powell, Wada, Khan & Emery, 2017).
Studier har ocksd visat att barns matpreferenser paverkas av exponering av diverse
marknadsforing av mat. Till exempel kan ett barn som ofta ser reklam for snabbmatskedjor

utveckla en starkare preferens for deras produkter jamfort med ett barn som inte exponeras



for denna reklam (Kelly et al., 2015), (Bertone-Johnson et al., 2024), (Fjellstrom &
Pettersson, 2006), (Linn & Novosat, 2008) & (Chernin, 2008). Ett annat exempel ir att den
kumulativa effekten av godismarknadsforing paverkar barns tankar och beteenden, dels
genom att reklamen sékerstéller att de 4r medvetna om de senaste produkterna som erbjuds i
butikerna, men ocksd genom att reklamen bidrar till att barn kan lockas till att foredra
ohdlsosamma livsmedel. Med detta sagt utnyttjar marknadsforingen barns kognitiva
begransningar i viss utstrackning (Olstad & Boyland, 2023), (Garton, Gerritsen & Sing,
2022), (Smith, Kelly, Yeatman & Boyland, 2019), (Story & French, 2004), (Lloyd, 2000) &
(Isler, Popper & Ward, 1987).

Studier pekar dven pa hur den digitala marknadsféringen av mat utgdr ytterligare utmaningar
for barns rittigheter och vélbefinnande. Den digitala miljons framvaxt har mojliggjort
beteendemadssiga manipulation och exploatering av barns integritet. Genom att utnyttja
personuppgifter och beteendemissiga experiment kan marknadsforare effektivt rikta reklam
for ohdlsosam mat till barn pa digitala plattformar. Denna 6kade tillganglighet till digitala
medier innebdr att fler barn exponeras for skadliga marknadsforingsmetoder, vilket kan leda

till negativa effekter pa deras hélsa och vilbefinnande (Garde & Tatlow-Golden, 2020).

Sammanfattningsvis, visar resultaten fran tidigare studier en heltickande forstielse for hur
marknadsforing paverkar barns matval och hur det kan bidra till de 6kande problemen med
barnfetma. Det understryker ocksa vikten av att reglera och dvervaka marknadsforing av mat

till barn for att frimja hilsosamma kostvanor och minska risken for fetma.

1.3.2 Spel- och underhallningsbranschen

Ytterligare en bransch som undersokts kopplat till barn och digital marknadsforing ér spel-
och underhallningsbranschen. Inledningsvis framgar det i den tidigare forskningen att
aktiviteter som att spela tv-spel var mycket populdra bland barnen i1 de studerade
fokusgrupperna. Spelandet var ndgot de gérna pratade om med varandra och det uttrycktes
vara en form av underhéllning och ett sitt att ldra sig nya saker om vérlden. Tv-spelen var
ocksd ndgot som tog mycket tid i barns vardag da det ansdgs vara en “cool” aktivitet.
Noterbart dr dven att barnen ansag att vissa spelkonsoler var béttre dn andra, vilket ledde till
att dgandet av specifika varianter kunde ge status till barnen. I studien diskuterades ocksé

vilken typ av spel barnen intresserade sig av och en aspekt av detta var att vissa spel ansags
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vara barnsliga och inte lingre “coola” att tycka om, exempelvis Pokémon. Vissa av barnen
forsvarade barndomens spel, men ménga andra sdg istéllet debatten som en mdjlighet att ldra
sig vad som var nytt och coolt bland de édldre barnen. Med detta sagt var barnens identiteter

ofta starkt kopplade till samhorigheten med sociala grupper (Bassiouni & Hackley, 2016).

En studie visade dven att barn fick forstdelse for grundlaggande ekonomi ndr de forsokte
forhandla med sina fordldrar om kop av nya tv-spel, men ocksd i hanterande av sparade
fodelsedagspengar och ménadspengar, samt genom att planera gemensamma investeringar av
spel med andra familjemedlemmar. En stor del av spelen var dock finansierade av fordldrarna
eller andra éldre sléktingar (Bassiouni & Hackley, 2016). Det gick ocksa att se att barnen har
en tydlig paverkan pa familjens kdpbeslut, vilket innebér att om man lyckas influera barnen
sé influeras hela familjens konsumtion (Calvert, 2008) & (Cojan, 2023). Exempelvis visade
en studie att fordldrar ansag att deras barn paverkas av tv-reklam och av sina kompisar, vilket
gjorde att barnen darfor bad sina fordldrar att kopa leksaker de hort om pa dessa stéllen.
Forédldrarna hade sen detta i dtanke vid kop, vilket innebdr att ménga av leksakink&pen

diarmed var initierade av barnen sjdlva (Cojan, 2023).

For att nd ut till yngre konsumenter har fOretag borjat anvdnda nya medier och
marknadsforingsmetoder eftersom unga tenderar att tidigt anvdnda ny teknologi. Relaterat till
barns intresse av tv-spel har diarfor marknadsforing i spel, istéllet for endast marknadsforing
om spel vuxit fram. En av dessa nya metoder ar produktplacering i tv-spel for att subtilt och
omedvetet kommunicera varumérkets positiva egenskaper. Detta kan fungera som ett sitt att
hoja lojaliteten och varumérkeskédnnedomen hos barnen (Calvert, 2008) & (Moore, 2004). P&
detta sétt kan barnen skapa positiva associationer till produkter som i forsta hand anvinds av
vuxna, vilket sedan ocksa kan paverka deras kdpbeslut nér de blir dldre (Naderer, Matthes, &
Mestas, 2016). Fenomen som dessa gor att gransen mellan marknadsforing och underhéllning
blir allt suddigare, vilket kan paverka barnen sdrskilt mycket eftersom de inte har utvecklat
fardigheten att skilja urskilja vad som &r vad. Barn har darfor svarare att stilla sig kritisk till

marknadsforingen (Moore, 2004).

Ett annat nytt fenomen av marknadsforing till unga &r nir barnen sjélva blir influencers och
exempelvis borjar recensera och marknadsfora spel. Barninfluencers skapar dé& en plattform,
exempelvis pa Youtube, dédr de ofta far en stark relation till sina foljare som till stor del ocksa

ar barn. Foljarna delar ofta samma intressen som influencern, och pa grund av den relation
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som byggs skapas ett fortroende till influencern som ocksa uppfattas vara relaterbar och ékta.

Barninfluencers kan darfor vara starkt drivande i trender (Callens, 2020).

Sammanfattningsvis, visar tidigare forskning inom spel- och underhallningsbranschen att
barnens identitet och beteende i relation till andra barn kan paverkas av deras intresse for
tv-spel. Vidare framgar det att barnen har en pdverkan pé familjens konsumtion och ofta riktar
sina fordldrar till att gora vissa kopbeslut utifrdn vad de sett reklam och andra barn prata om.
Slutligen har nya marknadsfoéringsmetoder, som marknadsforing 1 spel samt barninfluencers,

vuxit fram.

1.3.3 Kladbranschen

Tidigare genomforda studier visar att marknadsforing av kldder inte bara har en péverkan pa
vilka klddesplagg som efterfrdgas. Det har ocksd en stark pdverkan pa barns preferenser och
beteenden, frimst kopplat till social identitet. Exempelvis har mycket av den forskning som
gjorts om marknadsforing till barn inom klddbranschen fokuserat pa konsroller. Studierna
belyser att konsinriktad reklam tenderar att forstérka traditionella konsroller, vilket begransar
barns utveckling och intressen. Till exempel betonar reklam riktad till pojkar ofta styrka och
aventyr, medan reklam riktad till flickor betonar mode och skonhet. Denna konsinriktade
reklamstrategi paverkar inte bara barns syn pa kléder, utan formar dven deras framtida yrkes-
och sambhallsroller. Tidigare forskning om inkomst och konssocialisering visar ocksé att barn
som véxer upp i en hoginkomstfamilj har fordldrar som dr mer benigna att uppvisa mer
jamstillda konsroller. Dessa barn dr i sin tur ocksd mer bendgna att identifiera sig med
fordldrarnas jamstéllda vérderingar. Dessutom har barn i jamstillda hoginkomstfamiljer ofta
hogre sjdlvkansla och sjdlvstindighet, vilket kan bero pa att de uppmuntras att utforska sina
egna intressen och fatta egna beslut, utan att begridnsas av traditionella konsroller
(Castronuovo, Guarnieri & Tiscornia, 2021) & (Lapierre, Ashtaputre & Stevens Aubrey,
2022).

Vidare, visar forskningen att forédldrar, sdrskilt modrar till barn, utgér en viktig del av
barnklddesmarknaden da de har starkt inflytande i konsumtionen av kldder under barns tidiga
ar. Familjen spelar en kritisk roll i barnets socialisering, ddr kontinuerlig exponering for
produkter och anvindning av dessa formar deras attityder och preferenser under uppvéxten.

Denna socialiseringsprocess péverkas &dven kraftigt av media, sérskilt tv- och
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internetannonser, som ocksd kan paverka barns kopbeslut (Haluk Koksal, 2007),
(Castronuovo et al., 2021) & (Lapierre et al., 2022). De kldder som fordldrarna koper till
barnet kommunicerar &ven familjens ekonomiska status. Kldder och sociala klasser har
historiskt sett ofta varit sammanlédnkade och idag inom detaljhandelssektorn finns ockséd en
betydande uppdelning baserad pa inkomst, ddr vissa varumirken riktar sig till
laginkomsttagare medan andra varumérken riktar sig till hoginkomsttagare (Castronuovo et

al., 2021) & (Lapierre et al., 2022).

Sammanfattningsvis  paverkar = marknadsforing av  klidder inte bara  barns
konsumtionsbeteende, utan spelar ocksd en viktig roll i att forma deras identitet. Genom
reklam och varumirkesmarknadsforing far barn tidigt kontakt med olika modekoncept, vilket
paverkar deras uppfattning om sjdlvbild och sociala roller, diribland konsroller. Klddmarken

kan dven kommunicera en familjs ekonomiska status.

1.3.4 Studiens bidrag

Baserat pa tidigare studier saknas det forskning kring marknadsféring om barn och yngre
konsumenter i relation till skdnhetsbranschen. I den forskning som utforts saknas ocksé en
inblick 1 fordldrarnas synvinkel och deras uppfattning av digital marknadsforing 1 storre
utstrackning, framforallt kopplat till deras navigering i fordldraansvaret. Denna studie &mnar
dérfor att bidra med 6kad forstéelse for hur forédldrar navigerar mellan deras fordldraansvar
och barns exponering for digital marknadsforing av skonhetsprodukter. Studien dmnar dven
att ge insikter som kan vara anvidndbara for marknadsférare som riktar sig till denna

malgrupp, for att utforma mer effektiva och etiskt ansvarstagande marknadsforingsstrategier.

2. Teori

Detta avsnitt d&mnar att redogéra for olika teoretiska ingangar kopplat till den valda
forskningsfragan, framforallt till hur fordldrar navigerar 1 forhallningssétt till sina barn vad
giller skonhetsprodukter, digital marknadsforing, konsumtion och sjdlvkénsla. Teorin
kommer sedan att stdllas i relation till intressanta fynd som gors i intervjuerna kopplat till
fordldrarnas ansvar och navigation. Med detta sagt dr syftet med teorin inte att den ska
bekrifta studiens resultat, utan istillet att den ska underbygga arbetets analys och sétta den

kvalitativa forskningen i en relevant kontext.
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2.1 Konsumtionsteori

Konsumtionsteori ér ett kdrnbegrepp inom nationalekonomi som utforskar hur individer och
familjer anvidnder sina resurser, exempelvis pengar och tid, for att kdpa varor och tjénster.
Denna teori ticker ett brett omrdde och fokuserar inte bara pa hur behovet av grundldggande
livsmedel och dagligvaror tillfredsstdlls, utan inkluderar en granskning av olika
produktkategorier sdsom mat, kldder, elektroniska produkter och underhéllningstjinster.
Dessa varor och tjdnster utgdr en viktig del av de flesta familjers vardagliga kostnader och att
forstd hur konsumenter viljer och prioriterar dessa varor dr avgorande for att forutse
marknadstrender och ekonomiska beteenden (Petrushenko, 2008). Genom att analysera hur
konsumenter fattar kdpbeslut i olika marknadsmiljoer hjilper konsumtionsteori ekonomer att
forklara och forstd hur individer och familjer justerar sitt konsumtionsbeteende i olika
ekonomiska situationer. Dessutom undersoker denna teori hur konsumenter balanserar sina
behov av olika varor och tjénster baserat pa personliga preferenser, inkomstnivéer,

prisforandringar och sociala paverkansfaktorer (Jappelli & Pistaferri, 2017).

I relation till marknadsforing riktad till barn ger dessa teorier en ram for att analysera hur
marknadsforingsstrategier kan paverka barns beslutsfattande gillande konsumtion. Barn som
konsumentgrupp péverkas inte bara av personliga preferenser och familjens ekonomiska
situation utan ocksd av hur marknadsforingsstrategier formar deras fOrvéntningar och
preferenser. Till exempel kan idealiserade virderingar och livsstilar som kommuniceras
genom reklam vécka barns konsumtionsbegér, och denna direkt riktade kommersialisering

kan ha langtgéende effekter pa deras utveckling och hilsa (Askegaard & Heilbrunn, 2017).

En annan teoretisk ingdng r resursteori, vilket Nain (2021) undersoker i artikeln “Emergence
of children as influencers in family consumption decisions — a resource theory approach”.
Resursteorin foreslogs forst av Edna och Uriel Foa ar 1971 (Foa, Converse & Tornblom,
1993), och ir en socialpsykologisk teori som fokuserar pd hur individer och grupper anvénder
olika typer av resurser for att paverka och interagera med varandra. Nain (2021) utvecklar
resonemanget med en referens till Flurry (2007) som forklarar att resursteorin inom
familjekonsumtion undersoker hur familjemedlemmar, speciellt barn, anvinder sina
tillgdngliga resurser — som kunskap, information och emotionella bidrag — for att paverka
familjens kopbeslut. Nains (2021) studie, baserat pa resursteorin, foreslar att makt inom
familjen ofta dr baserad pd vilken resurs en individ kontrollerar och hur vérdefull denna

resurs dr for andra familjemedlemmar. Barns inflytande i familjekonsumtion kan variera
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beroende pa produkttypen och beslutsskedet och for produkter som ér direkt relaterade till
barnens intressen, som leksaker eller spel, kan deras inflytande vara betydligt starkare. I
tidiga stadier av kdpprocessen, sasom nir behovet av en produkt forst identifieras, kan barn

ocksa ha starkt inflytande genom att uttrycka sina dnskemal eller behov (Nain, 2021).

2.2 Consumer Socialization

En teori som kan hjélpa till att forstd barnens forédnderliga roll och relationen mellan fordldrar
och barn, dr “Consumer Socialization”. Begreppet “Consumer Socialization” definieras som
“processer genom vilket unga minniskor forvarvar fardigheter, kunskap och attityder som &r
relevanta for deras funktion som konsumenter pd marknaden™ (Hota & Bartsch, 2019, p.11).
Genom att delta 1 familjens beslut 14r sig barn som véxer upp 1 olika typer av familjer deras
normer, roller och andra konsumentfardigheter och dirmed kan de pdverka kdpbesluten.
Forskning tyder péd att skillnader i barns konsumtionsbeteende &r beroende av olika
fardigheter som lars 1 1 olika socioekonomiska bakgrunder, fordldrars
barnuppfostringsattityder och fordldrars kommunikationsstilar. Familjen har lénge
identifierats som den priméra sociala pdverkningsfaktorn for barn. Dock har det pa senare tid
fordndrats, varav faktorer utanfor familjen, sasom digital media och vénner, Overtriffar
familjen. “Consumer Socialization” paverkar dven barnens relation till marknadsforing och
hur denna information anvénds infor ett kop. Forskningen tyder pa att dldern da barn forstar
och tar till sig av marknadsforing, blir allt yngre. Barn redan i den analytiska utvecklingsfasen
(dldern 7-11), d&r mer medvetna om sin miljo, soker aktivt information fran flera kéllor, och

anvinder denna information fore sitt kopbeslut (Hota & Bartsch, 2019).

Nar barn interagerar med olika socialiseringsagenter, sasom fordldrar, véinner och digitala
medier, vixer de upp till sjdlvstindiga konsumenter som i sin tur formar den framtida
marknadens konsumenter. Socialiseringsagenterna paverkar barnen utifrdn fyra huvudsakliga
komponenter. For det fOrsta frdmjar socialiseringsagenterna till kommunikation om
konsumtion, vilket kan vara verbalt eller icke-verbalt. Detta kan till exempel forekomma da
fordldrarna diskuterar kopbeslut med sina barn eller tar med dem vid inhandling. For det
andra, uppstér det en viss autonomi vid konsumtion, d& barnen kan fa tillatelse fran sina
fordldrar att fatta egna konsumtionsbeslut eller spendera sina egna pengar pa sjdlvstindiga
kop. For det tredje, reflekterar ett barns deltagande 1 kopbeslutet den padverkan barnet har Gver

familjerelaterade kop, vare sig det dr i form av gemensamma aktiviteter eller nér fordldrarna
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godkédnner barnets konsumtion. Den fjdrde och slutliga komponenten reflekterar kring
begriansningar av konsumtion eller medieexponering, varav fordldrarna utdvar kontroll genom
att neka onskemal och dirmed begrinsa konsumtionen. Nér barn sedan bidrar till konsumtion
och blir konsumenter skiljer sig deras konsumtionsbenidgenhet och socialiseringspreferenser,
beroende pa fordldrarnas stil. Ett exempel pa detta kan vara om fordldrarna anses vara

auktoritéra eller tillitande (Hota & Bartsch, 2019).

2.3 Skonhet, sjalvkansla och sjalvbild

Hur anvidndandet av smink och skonhetsrutiner paverkar individers mental hilsa har studerats
av Tran, Rosales & Copes och redogors for i artikeln “Paint a Better Mood? Effects of
Makeup Use on YouTube Beauty Influencers’ Self-Esteem” (2020). Tran et al. refererar till
tidigare genomforda studier som underlag for forskningsfragan, dér Korichi, Pelle-de-Queral,
Gazano & Aubertet (2008) ser ett monster mellan anvdndandet av smink och en Okad
sjalvkinsla d& det stimulerar olika sinnen, dndrar utseendet till viss grad och d& paverka
individens humor, samt ingér i en daglig rutin for att forbéttra individens sjélvbild. En motsatt
effekt har, & andra sidan, pavisats av Fredrickson & Roberts (1997) som sag att smink ocksa
kan anvéindas som sjidlvobjektifiering och dé fa en negativ paverkan pa individens upplevda

kompetens och attraktivitet (Tran et al., 2020).

Tran et al. delar upp individens beslut att bdra smink i interna och externa motiverande
faktorer (intrinsic and extrinsic) som bygger pé teori fran Deci (1975). Intern motivering
beskrivs dé som att genomfora en handling for att den ger inre tillfredsstéllelse och inte for att
den ska ge upphov till ndgon urskiljbar konsekvens. Extern motivering, & andra sidan, ar att

genomfora en handling for fa ett specifikt utfall att intrdffa (Tran et al., 2020).

Baserat pa dessa tidigare studier, och med hjilp av sa kallad psychology of aesthetics
framework 1 sju steg framtaget av Jacobsen (2006), genomforde Tran et al. en egen studie for
att granska olika influencers bearbetning av deras sjdlvuttryck och om sjélvkénslan paverkas
av olika motiveringar till att bdra smink (Tran et al., 2020). Resultat som kom fram frén
denna studie 4r bland annat att trender och ideal, vad géller exempelvis smink och
kroppsform, varierar over tid och kulturer men att media dr en starkt drivande faktor for
denna foridndring. Beroende pd om individerna sdg anvéndandet av smink som internt eller

extern motiverat var deras instéllning till handlingen olika. Om sminket var internt motiverat
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beskrevs det som en artistisk och rolig aktivitet for sjdlvuttryck. Dock, om det var externt
motiverat kunde sminket ses som pétvingat och ndgot som kan vara skadligt om individen

forlitar sig pa det eftersom det kan leda till en sinkt sjdlvkénsla (Tran et al., 2020).

En annan studie dir fokus pa unga och deras sjélvbild kopplas till skonhet, dr artikeln “More
Than Only Skin Deep: Appearance Self-Concept Predicts Most of Secondary School
Students’ Self-Esteem” (Baudson, T. G., Weber, K. E., & Freund, P. A , 2016). I denna artikel
ndmns Cooleys (1902) teori “Looking-Glass Self”’, varav denna framforde att en individs
sjalvbild formas genom andras reaktioner och uppfattningar av dem sjdlva. Detta innebér att
vért sjdlvkoncept, det vill sdga vara asikter och dvertygelser om oss sjélva, ofta speglar hur vi
tror att andra ser pd oss. Detta ligger i linje med den samtida studiens teori om “Self
Concept”. I det moderna samhéllet sprider sociala medier en standard for skonhetsideal som
ofta &r svara att uppna. Sociala media visar ofta bilder av framgéangsrika, attraktiva och
mycket populéra personer, vilket kan leda till missndje med ens egna utseende, sdrskilt bland
unga ménniskor, och att de forsoker foréndra sig for att uppna dessa normer. Kopplat till detta
undersokte Baudson et al. (2016) olika péaverkningsfaktorer pa barns sjilvbild; utseende,
popularitet och akademisk framgang. Det framkom sedan i studien att utseende var den faktor
som hade storst paverkan pa sjdlvbilden och storst sannolikhet att leda till missndje,

framforallt bland unga tjejer (Baudson et al., 2016).

3. Metod

Detta avsnitt dmnar att redogéra for den valda metoden vid datainsamling och studiens
analysmetod. Vidare kommer etiska fragor att redogoras for, och sedan foljas av avsnitt for

validitet och reliabilitet.

3.1 Datainsamling

Insamlingen av empiri till denna studie har valts att goras med hjdlp av en kvalitativ metod i
form av tolv stycken intervjuer med foréldrar. Motivering av ndmnda intervjuer kommer att
presenteras och sedan fOljas av en genomgang av intervjuguidens framtagning samt en

urvalsmetod.

17



3.1.1 Motivering till att genomfora intervju

Anvindandet av intervjuer 1 kvalitativ forskning dr en mycket vanlig metod som ses som
attraktiv pa grund av den flexibilitet forskare och forskningsobjekt ges, bade i ram av tid och
resurser. Detta beskrivs 1 Bryman och Bells bok Foretagsekonomiska forskningsmetoder
(2017, p.451). Vidare ér fordelen med kvalitativa intervjuer att det mojliggor att komma néra
intervjupersonens egna asikter och vad den sjidlv bedomer vara viktigt kopplat till &mnet. For
att underlitta detta dr det fordelaktigt att lata intervjun forflyta relativt fritt, &ven utanfér den
framtagna intervjuguidens frigor, for att bevara samtalets naturliga form och riktning. Detta
kan innebdra att nya fragor dyker upp under samtalets géng, vilket dr en stor skillnad fran
kvantitativa intervjuer som krdver en nivd av standardisering (Bryman & Bell, 2017,

pp.452-453).

3.1.2 Utformning av intervjuguide

For att insamlandet av empiri ska vara sd gynnsamt som mojligt 1 relation till
forskningsfrdgan har en semistrukturerad intervjuform valts. Med detta sagt har en
intervjuguide tagits fram déar olika teman fOor samtalet faststdllts. Ddremot ges bade
intervjuaren och intervjupersonen flexibilitet under intervjuns géng vad giller de fridgor som
stdlls och hur de 1 sin tur besvaras (Bryman & Bell, 2017, p.454). Syftet med intervjuguiden
ar att identifiera relevanta teman att diskutera som dven mojliggor for svar som kan anvindas
till att besvara forskningsfragan. Fokus ligger pa att skapa en rdd trdd for hur samtalet &r ténkt
att gd med hjilp av frdgornas ordning och formulering, samtidigt som det ar viktigt att
frdgorna inte blir ledande dé intervjupersonens egna reflektioner vill nds. En 16s introduktion
och avslut pa intervjun har tagits fram fOr att strukturera samtalet och relevanta
bakgrundsfragor om intervjupersonen och dess barn, exempelvis dlder, kon och var de bor,
har ocksd forberetts (Bryman & Bell, 2017, p.460). Bdde inledande fragor och
uppfoljningsfragor har tagits fram, men nya preciserande och tolkande fragor kan ocksa
anvdndas for att fi lampliga svar 1 det samtal som uppstar. Nar samtalet borjar na sitt slut
stdlls dven en direkt frdga kopplat till forskningsfrdgan. Anledningen till att detta gors pa
slutet dr for att intervjupersonens egna svar och virderingar inte ska paverkas for mycket och
dndra samtalets naturliga riktning (Bryman & Bell, 2017, p.462). Intervjuguiden for samtalet
finns bifogad i Appendix 7.1.
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3.1.3 Urvalsmetod

Till denna studie valdes att studera fordldrar till barn 1 &ldern 10-15 {6r att besvara
forskningsfragan. Detta da maélet var att pa basta sitt fa insyn i familjerelationerna och hur
fordldrarna navigerar mellan sitt fordldraansvar och barnens exponering for digital
marknadsforing av skonhetsprodukter, utan att intervjua barn direkt. Detta, d& studerandet av
omyndiga individer skulle innebdra komplikationer for arbetets forskningsetik. Med detta sagt
gjordes valet av respondenter infor denna studie frimst med hénsyn till om de hade minst ett
barn i aldern mellan 10-15 eller inte. Vidare var kriterierna att deras barn anvénde sig av
sociala medier samt var intresserade av aktuella trender inom skdnhetsbranschen. Studiens

tolv intervjupersoner presenteras kort nedan.

Intervjuperson # | Kon Alder | Bostadsort Barn

Intervjuperson 1 [ kvinna | 50 Hollviken dotter 13, dotter 21, son 23

Intervjuperson 2 | kvinna | 37 Stenungsund | dotter 10, son 14

Intervjuperson 3 | kvinna | 42 Landskrona | dotter 9, dotter 12, dotter 14

Intervjuperson 4 | kvinna | 36 Sodertdlje dotter 12, dotter 15

Intervjuperson 5 | kvinna | 45 Eslov son 11, dotter 13

Intervjuperson 6 | kvinna | 47 Limhamn dotter 13, son 18

Intervjuperson 7 | kvinna | 48 Danderyd dotter 14, son 16

Intervjuperson 8 [ kvinna | 37 Staffanstorp | son 3, dotter 11, dotter 13

Intervjuperson 9 | kvinna | 51 Danderyd dotter 15, dotter 17

Intervjuperson 10 | kvinna | 52 Stockholm son 11, dotter 15, son 16
Intervjuperson 11 | kvinna | 54 Spéanga dotter 15, dotter 19, dotter 28, dotter 28
Intervjuperson 12 | kvinna | 43 Saxtorp son 10, dotter 10, dotter 13

Figur 1: Studiens tolv intervjupersoner.

Genom att anvénda sig av ett malstyrt urval utformades en intervjuguide, vilket ledde till ett
strategiskt tillvigagangssitt att vélja ut relevanta respondenter (Bryman & Bell, 2017, p.372).
Syftet var att garantera att intervjupersonernas deltagande var betydelsefullt och att det gav ett

substantiellt bidrag kopplat till arbetets forskningsfraga.
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3.2 Tematisk analys

For att analysera materialet i uppsatsen kommer en tematisk analys att anvdndas. En tematisk
analys skiljer sig frdn andra kvalitativa analysmetoder, exempelvis grundad teori, genom sin
flexibilitet och breda tillimpbarhet. Istéllet for att vara bunden till en specifik uppséttning
tekniker eller historiskt forankrad metodik, innebdr tematisk analys en aktiv process dar
analytiker identifierar och utforskar monster och teman som framtrdder 1 datan, fran den
initiala kodningen till mer definierade teman och subteman (Bryman & Bell, 2017,

pp-556-558).

Ett tema dr en kategori som analytikern skapar utifrdn den observerade datan. Det reflekterar
studiens forskningsfokus och frégestillningar och bygger pd tidigare kodning av
transkriptioner. Genom att identifiera teman kan forskaren bidra med en teoretisk forstaelse
av den observerade datan, vilket kan berika den befintliga litteraturen inom dmnet (Bryman &
Bell, 2017, p.558). En forutsittning for lyckad kodning och framtagning av teman &r att den
insamlade datan ldses igenom grundligt (Bryman & Bell, 2017, p.556). Repetition &r ett
vanligt kriterium for att kunna bekrifta ett tema, vilket innebér att ett monster upprepas
antingen inom en datakilla eller mellan olika kéllor. Dock &r repetition i sig inte tillrdcklig for
att definiera ett tema; det mdiste ocksd vara relevant for studiens forskningsfrigor.
Identifiering av teman krdver en djupare reflektion dn enbart kodning av data, och innebir att
forskaren skapar en sammanhingande bild av de mdnster och samband som finns mellan de

initiala koderna (Bryman & Bell, 2017, p.558).

Vid framtagningen av studiens teman kodades materialet inledningsvis och likartade koder
tilldelades en gemensam farg for att ge béttre overblick av processen. Fran denna kodning
stolpades mdgjliga subteman upp dér potential for intressant analys beddémdes finnas. Nar
subteman bearbetats och redogjorts for faststilldes det slutgiltiga temat for analysen. Nedan

inkluderas processen i framstéllningen av studiens fyra teman.
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Kod — Subtema — Tema

samtal, dialog, paverka, fordldrars ansvar, fordldrars | Fordldrar bar ansvaret
beddma, gréins, ansvar, inflytande, 6ppen dialog,

generation vigledning, sétta granser

begrinsa, forbjuda, sdga nej, | fordldrar sétter granser, Att begrinsa sina barn
delta, utanfor, hindra, hobby, | fordldrar vill inte begrénsa,

intresse, kreativt, konflikt, barns intresse av hudvard,

diskussion inre och yttre motivation,

smink som hobby

alder, dldre, yngre, barn, barn antar vuxenroller, Onskan att bli vuxen tidigt
vuxna, syskon, influencers, | barn beter sig éldre tidigare,

kreator, brak, da och nu, barn foljer dldre kreatorer,

vuxenhet vuxenlivet idealiseras

dyrt, billigt, betala, kopa, finansiering av smink och Familjekonsumtion
ménadspeng, veckopeng, hudvard, beroendestéllning,

monetért virde, konsumtion, | barn och kdpprocessen,
finansiering, familjerelation | grénser i konsumtionen,
barns informationsdvertag,
produkters monetira vérde

Figur 2: Framstdllningen av studiens fyra teman.

3.3 Etiska fragor

Denscombe (2021) beskriver de fyra viktigaste momenten ndr forskare arbetar etiskt
(pp.438-446). Dessa moment redogors for nedan, och en bedomning gors om dessa har
beaktats. For att underldtta 1 analysprocessen och sidkerstdlla de insamlade svarens
trovirdighet 1 forskningen har alla intervjuer spelats in och transkriberats. Etiska fragor
relaterat till detta redogors ocksa for nedan. En kommentar géllande anvdndandet av artificiell

intelligens gors ocksa.

1. Deltagarnas intressen mdste skyddas.

Detta togs hdnsyn till vid intervjuer av deltagare fore och efter att de fick besked om att
deltagandet var anonymt. Alla namn dr dessutom borttagna fran transkriberingen eller ersatta
med titeln “Intervjuperson #”. For att sdkerstélla att dataskyddsforordningen GDPR {6ljs
kommer endast nodviandig information till uppsatsen att samlas in och sedan sparas i
forskarnas personliga dokumentation. Insamlade personuppgifter kommer inte att publiceras

eller pa annat sitt spridas, och alla inspelningarna och annan kénsliga information kommer
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ocksd att raderas efter uppsatsens fardigstdllande for att ta hinsyn till GDPR
(Integritetsskyddsmyndigheten, 2024).

2. Deltagandet maste vara frivilligt och baserat pd informerat samtycke.

Kriteriet om samtycke har tagits hdnsyn till infor intervjuerna. Genom att tillhandahélla tydlig
information om syftet och processen med studien kan deltagarna fatta beslut om deltagande
baserat pa en fullstidndig forstaelse av forskningsinnehdllet och dess potentiella effekter. Detta
tillvagagangssitt foljer kdrnprinciperna for etisk forskning och sikerstiller att deltagarna fritt

viljer att delta i forskningen utan nagon patryckning.

3. Forskare ska genomfora undersokningar pd ett oppet och drligt sdtt.

Deltagarna fick mojlighet att delta 1 en Oppen studie och erhdll en sammanfattande
beskrivning av studiens syfte, vilket gav dem en tydligare forstéelse for undersokningen. For
att 0ka studiens giltighet och sikerstilla att svaren var autentiska, uppmanades deltagarna att

svara sé drligt och 6ppet som mgjligt pé fradgorna.

4. Forskningen maste folja nationell lagstifining.

For att denna studie ska vara genomforbar togs dven nationell lagstiftning i beaktande innan
forskningen paborjades och val av forskningsfrdga och metod gjordes. Likt ovan ndmnt har
dataskyddsforordningen GDPR tagits hinsyn till for att vdrna om intervjupersonernas
sdkerhet och anonymitet samt for att forhindra eventuella komplikationer

(Integritetsskyddsmyndigheten, 2024).

Denscombe (2021) betonar att etiska principer alltid bor skyddas, och att deltagarnas
samarbete bor vara frivilligt. Darfor behdver forskare alltid ta hinsyn till deltagarnas behov
och intressen samtidigt som de forblir 6ppna och drliga om syftet med forskningen. Nér syftet
med studien och skailen till dess genomforande forklaras for deltagarna behdver ovan kriterier
beaktas och kommuniceras till fullo. Dessutom bor deltagarna ges mdjlighet att l4ra sig om
resultaten av studien efter att den &r slutford om de sa onskar. Detta tillvigagéngssétt kar
inte bara intervjupersonernas insyn i forskningen, utan frimjar ocksd fortroende och

engagemang bland deltagarna (Denscombe, 2021, pp.438-446).
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For att sdkerstélla att dessa etiska principer foljs och kommuniceras har en samtyckesblankett
utformats och ddrefter undertecknats av samtliga intervjupersoner. Mallen for denna blankett

finns bifogad i Appendix 7.2.

Avslutningsvis, har artificiell intelligens, exempelvis Chat GPT, eller andra liknande
hjdlpmedel inte anvénts i1 detta forskningsarbete. Texten och dess innehdllande analys och

slutsatser har producerats av forskarna sjilva.

3.4 Validitet

For att sédkerstdlla att denna studie har hog validitet anvédndes olika kvalitativa
forskningsmetoder. Forst, genom djupintervjuer, samlades reflektioner in direkt frdn vér
malgrupp, vilket var fordldrar med barn i dldern 10-15. For att 6ka trovérdigheten och djupet
av datan anvindes Oppna fragor som gjorde det mojligt for respondenterna att uttrycka sina
asikter och kénslor fritt. Vidare, bygger denna studie pa empiri och kvalitativa analysmetoder,
vilket sékerstiller en fordjupad analys baserad pd den faktiska situationen. Anvdndningen av
denna metod stérker tillforlitligheten av forskningsslutsatserna och dess véigledande virde for

framtida praxis (Mayer, 2015, pp.56-58).

3.5 Reliabilitet

For att stirka forskningsarbetets reliabilitet genomfordes semistrukturerade djupintervjuer for
att sikerstilla att intervjupersonernas autentiska erfarenheter fdngades fran en mangd olika
perspektiv. Eftersom en semistrukturerad intervju dr en kombination av en ostrukturerad
intervju och en strukturerad intervju har de fordelarna med béda. For att oOka
reproducerbarheten genomfordes alla intervjuer utefter en intervjuguide med en Oversikt av
de teman som ska undersdkas. Detta for att fa tillforlitlig och jimforbar kvalitativa data.
Samtidigt &r formatet véldigt flexibelt och respondenterna kan uttrycka sina asikter och stélla
fragor till intervjuaren under intervjuns géng, vilket uppmuntrar dem att ge mer anvéndbar
information for kvalitativ forskning, till exempel deras syn pa kénsliga fragor. De kan dven

lattare motivera sina svar under intervjuerna (Ilovan, 2017, pp.37-40).
For att ytterligare forbidttra forskningens tillforlitlighet spelades intervjuerna in och

transkriberades 1 sin helhet for att sdkerstdlla transparensen och spéarbarheten 1

forskningsprocessen. Detta inkluderar detaljerad dokumentation av deltagarnas icke-verbala
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svar och eventuella dndringar eller avvikelser under samtalet. Denna systematiska registrering
sakerstédller noggrannheten i dataanalysen. Dessutom analyserades de insamlade uppgifterna
for att sdkerstdlla att de inte paverkades av ensidiga forskare. Genom korsvalidering och
overldggningar inom teamet granskades och bekriftades de prelimindra analysresultaten ett

flertal gdnger for att sdkerstdlla &mnets rationalitet och tackning (Ilovan, 2017, pp.37-40).

Genom dessa omfattande &tgirder sékerstiller denna studie metodens noggrannhet och
tillforlitligheten hos resultaten, och forbédttrar darigenom den Overgripande kvaliteten pa

forskningen (Ilovan, 2017, pp.37-40).

4. Resultat och analys

Empirin 1 detta arbete dr baserat pad tolv intervjuer med forédldrar till barn i dldern 10-15.
Avsnittet for resultat och analys d&mnar att redogdra for hur relevanta uttalanden stér i1 relation
till vald teori kopplat till studiens fragestillning som &r: Hur navigerar fordldrar mellan
deras  fordldraansvar och barns exponering for digital ~marknadsforing av

skonhetsprodukter?

4.1 Foraldrar bar ansvaret

Forédldrarna till barnen som har intervjuats var enade om att det framst 4r fordldrarna som bér
ansvaret for barnens beteende. Trots det att samtalets fokus var pd sociala medier och
skonhetsprodukters paverkan, beréttade Intervjuperson 8:

...Mycket kommer nog fran sociala medier dir de ldr sig de hér rutinerna (...)

men, jag tror mycket kommer fran oss, ndr vi har vixt upp och vart med och

utvecklat den hdr skonhetsbranschen sa att den har blivit sa stor som den har

blivit.
Vidare sa Intervjuperson 8 dven att:

...Dock sé ser ju jag mer att det &r assd varan generation, som har prackat pa

barnen detta. Jag tror inte att de sjélva dr sa insatta egentligen pa vad som &r bra

och vad som é&r déligt, &ven hudvérd liksom. Utan for oss, vi har ju lért oss att det

dyra &r bra. Och det for vi ju Gver pé vara barn ocksa (...) De behdver inte ha en

kram for 1000 kronor, for deras hud ar perfekt idag.

Under en annan intervju sa Intervjuperson 3:

24



...Hade jag varit en mamma som aldrig sminkar mig sd hade det sdkert varit

annorlunda for dem nu.

Av citaten framgar det att intervjupersonerna har en betydande inverkan pa sina barns
uppfattningar och beteende kopplat till skonhet och konsumtion. Fordldrarna 1agger mycket
skuld och ansvar pé sig sjilva. De véljer att referera tillbaka till sina egna beteendemdonster,
och nidmner deras egna inflytande som fordldrar och hur de har bidragit till
skonhetsbranschens utveckling. ”Consumer Socialization” (Hota & Bartsch, 2019) pépekar
hur barn i familjer tar efter normer, roller, och andra konsumentfardigheter, vilket detta ar ett
exempel pa. Till f6ljd av att reflektera dver sin egen generation och dess beteendemdnster
gillande skonhetskonsumtion, medger fordldrarna att de har praglat sina barns attityder och
preferenser. De inser att deras egna virderingar och vanor kan ha dverforts till barnen, vilket

kan leda till att barnen tar efter deras beteende utan att nédvéndigtvis vara medvetna om det.

Fordldrarna visar hdr att de kinner en kénsla av ansvar och engagemang fOr sina barns
vilmaende och utveckling. De betonar vikten av att vara medveten om sin egen paverkan och
att aktivt fundera Over vilka vérderingar och beteenden de for vidare till sina barn. Detta ar ett
exempel pa hur fordldrar kan navigera i ansvarsrollen och hur detta kan paverka barnens

uppviaxt samt deras syn pa skonhet och konsumtion.

Fortséttningsvis podngterade dven médnga av fordldrarna betydelsen av att ha en 6ppen dialog
med sina barn om sociala medier och skonhetsinnehallet som barnen utsitts for pa daglig
basis. Intervjuperson 9 beréittade:

...Dom stéller krav pé& sig sjilva som inte é&r realistiska (...) dom é&r

varldsfrdnvinda skulle jag séga. (...) didr har de sociala medierna en oerhort

bidragande orsak till det. S& dér har ju vi vuxna en, en viktig roll, att, att prata

med dem om vad som ar verkligheten.
Intervjuperson 4 podngterade dven att:

...Jag forsoker ju paverka pa sa sitt att jag pratar mycket med om att ja, men

sminkar du dig for att du tycker att det &r roligt eller sminkar du dig for att du

kanner att du méaste nér du ska gé till skolan? Och jag vill dven liksom kunna se,

vilket jag ocksé har gjort, att de kan dka med till affiren utan smink till exempel.
Intervjuperson 11 instimde dven att man som forélder far gora en individuell beddmning av

ens barns anvindande av smink och hudvard:
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...Ar det ir nigonting som ett barn, ens barn gdr &ngestdrivet eller ir det

lustdrivet? Eller dr det for att man vill undvika att ma déligt, eller ar det for att

man faktiskt tycker att ndgonting ér roligt?
Ett annat exempel pa att det forsiggar dialoger om skonhetsinnehdll pé sociala medier, bade
fordldrar sinsemellan och med barnen, var nir Intervjuperson 2 beréttade:

...Men vi har vildigt mycket samtal med vara barn. Vi ar nagra fordldrar som,

som pratar, vi pratar mycket med varandra. Just det hir att det, det &r sé

orealistiskt mycket utav det alltsa, det ar sa retuscherat...men men det ar ju inga

riktiga bilder, alltsa de &r ju de ar ju retuscherade. Och sa hittade vi ju faktiskt, jag

googlade pé det och hitta massa oredigerade och retuscherat...Men jag tror ocksé

att eftersom vi pratar vildigt mycket om det och dr véldigt 6ppna sé tror jag dom

nog ténker lite mer, for vi har alltid haft den hér diskussionen hemma.
Intervjuperson 12 ndmnde dven vikten av det ansvar som en fordlder bar nir det géller
barnens konsumtion av skonhetsprodukter:

...Alltsa det &r ju faktiskt fordldrarnas ansvar att inte kopa en 800-kronors krim

till ett barn. For de kdper ju inte det sjilv liksom. Det kan jag aldrig tdnka mig.

Dessa citat fran olika fordldrar visar hur de aktivt véljer att engagera sig i sina barns
forhallande till skonhet, sirskilt da det forekommer en viss paverkan fran sociala medier. Tran
et al. (2020), nimnde betydelsen av inre och yttre motiveringsfaktorer for att bara smink, dér
sjdlvkinslan kan paverkas negativt om det &r yttre motiveringsfaktorer som ligger till grund
for beslutet. I citaten framkommer det aterigen att fordldrarna kdnner en kinsla av ansvar
gentemot sina barn och de ser det som sin uppgift att vigleda och paverka sina barns
forhallande till skonhet och anvéndning av smink och hudvardsprodukter. Detta genom att
delta 1 6ppna dialoger och diskussioner med sina barn om de ideal som syns pé sociala medier
som barnen eventuellt forsoker uppna. Fordldrarna véljer dé att vdgleda sina barn genom att
uppmuntra till att reflektera 6ver deras val och motiv, for att kunna framja en sund syn pa

skonhet, sjdlvkansla, och de yttre och inre motiveringsfaktorerna.

Det ir tydligt att fordldrarna ser sig sjdlva som nyckelpersoner 1 att stotta och végleda sina
barn genom den digitala vérlden och dess paverkan pd deras uppfattningar och beteende.
Genom att vara nédrvarande och lyhorda for sina barns behov och oro, visar fordldrarna pa sitt
engagemang och ansvarstagande nir det giller att fostra sina barn till att bli sjdlvstindiga och

vilinformerade vuxna i framtiden.
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Nér Intervjuperson 1 pratar om skonhetsbranschens paverkan pa barnens méende reflekterar
hon 6ver rollen som fordlder och hur de har mojlighet att sitta grinser. Intervjuperson 1 sager
att: “...det egentligen bara ar vi fordldrar som har mgjligheten att begrdnsa barnen nir dom ar
sd sma egentligen. Assd bestimma vad som &r okej o sidar.” Ett exempel pa dessa granser
som fordldrar kan sdtta dr gdllande vid vilken dlder de ansag att barnen skulle borja fa
anvinda smink. Intervjuperson 7 beréttade:

...Ja, men hon har ju haft intresse under ndgra ar, men hon har ju inte fatt

anvianda sa mycket for mig. Men, s& hon har vil fatt borja lite mer da sen hon

borjade sjuan.
Vidare instimde Intervjuperson 9:

...Ja, jag har ju inte l4tit dem sminka sig forst dom gick i hogstadiet. Vi hade ju

det som policy hemma, inget smink fore hogstadiet liksom.
Slutligen, poédngterade dven fordldrarna att de tog stéllning till sina barns anvdndande av
smink och hudvard. Intervjuperson 7 nimnde:

...Men just det hér att hon inte ska anvédnda olika produkter. Jag tror inte att det &r

bra for huden och det har ocksa kommit, ja, men mycket i pd nyheterna ocksa. Att

det ar ju, inte ar bra for huden, och att. Nej, men jag har forsokt att prata med

henne da, liksom hur det kan paverka huden och att jag tror snarare att att den

forstors nir man har de hér...
Vidare ndmnde dven Intervjuperson 3 att barnens hy kan ta skada av rutinerna. Kopplat till
detta sa Intervjuperson 3:

...Att man kanske ska tona ner det, for att sminka och sminka av hela tiden sliter

pa huden och det tog de faktiskt it sig av, och tonade ner lite.
Fortséttningsvis betonade Intervjuperson 5 ocksa att denne forsoker leda in sin dotter pa andra
spar géllande vissa produkter:

...For hon kan ju prata om att hon vill ha det ena och det andra, men dér styr jag

ju mycket mer for att det kanske inte &r riktigt applicerbart pa hennes ansikte och
hennes hy.

Intervjuperson 7 podngterade dven ansvaret som foretagen bér pa:
...Och sen ocksa det hdr med att de marknadsfor de hér delarna gentemot sé hér
unga. Det ar ju. Tréakigt, tycker jag. Nér de 4ndé &r sé fina i ansiktet. Man ar ju

radd att de ska forstora hyn.

Foljande citat refererar tillbaka till ansvaret som fordldrarna har, ndr det kommer till att sétta

grianser for sina barns anvindande av smink och hudvardsprodukter. Enligt resonemanget fran
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Aitken et al (2022), finns dven en oro i dagens samhélle att kommersialiseringen av
barndomen bdrjar allt tidigare och blir allt mer genomtringande. Genom att begrdnsa sina
barn i vissa scenarion och att ta ett aktivt ansvar for att forma deras beteende och vanor nér de
ar unga, understryker detta fordldrarnas navigering och inflytande dver sina barns livsstil och
hdlsa. Fordldrarna véljer till exempel att aktivt Overvdga barnens mognadsniva samt
lamplighet for att tillita dem att anvdnda smink. Detta pdvisar hur fordldrarna navigerar

barnen baserat pa vad de anser &r bést for deras hilsa.

4.2 Att begransa sina barn

Nar fordldrar berdttade om scenarion dér de valt att sétta grianser for sina barn, var det inte

alltid som dessa begransningar togs emot vil. Intervjuperson 1 beréttar att:
...Det stiller till konflikter ibland, ehm, hemma for att vi tycker annat. och inte
gér med pa liksom vissa grejer o sant dér.

Intervjuperson 6 instimmer:
...Hon accepterar det inte for att, som alla andra kanske, s& &r man ju gammal
och fattar ingenting och jag vet inte allt.

Intervjuperson 7 kénner ocksa igen detta upplevde beteende:
...Det blir ju en diskussion. Hon blir ju irriterad pd mig nér jag borjar prata om
det hér och sdga att ”alla andra har ju det hédr”. S& att da sa tycker hon att jag ar &r
dum sa.

Intervjuperson 10 likasé:
...Det kan bli diskussion och stidngda, sldngda dorrar och svordomar och det ena
med det tredje och sen tycker hon ju att vi inte forstér, liksom sa att vi dr ju ocksa

helt off, tycker hon och gamla och liksom fattar ingenting.

Det ar tydligt att upplevda granser for barnen ofta bemots med missnoje, exempelvis pa grund
av att deras forédldrar upplevs vara striktare eller mindre accepterande av skonhetstrenderna dn
vad deras kompisars fordldrar upplevs vara. En anledning till detta skulle kunna vara att
barnen har en rédsla for att hamna efter jamnariga i sin omgivning eller av att inte kunna delta
i de aktuella trenderna. Slutligen, verkar det finnas en klyfta mellan generationerna nér det
giller forstdelse och syn pé olika dmnen eller situationer. Barnen kan uppfatta fordldrarnas
asikter som omoderna eller vara ovilliga att forstd deras stindpunkt, medan fordldrarna kan
kénna att barnen inte respekterar deras auktoritet eller erfarenhet. Detta kan vara en utmaning

baserat pé fordldrarollens dynamik.
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Vidare dr det anmérkningsvért att fordldrarna, mer ofta 4n séllan, resonerade pa liknande sétt.
En punkt som togs upp av ett flertal fordldrar var just svarigheten i att sidga nej till sina barn
och att sétta grinser, dels for att inte begrdnsa barnen i deras vardag. Intervjuperson 1
reflekterar exempelvis kring detta ndr det kommer till sitt barns anvindande av sociala
medier:

...Det dr svart att stoppa det for att, visst, man kan dra tillbaka och man kan

begrinsa lite grann, men det &r ju en sé stor del av deras, eller assa sa som det ser ut

idag. Ehm, om man begriansar s& mycket och om man tar bort for mycket liksom

for da kan man inte delta i det som, som alla andra gor.
Intervjuperson 3 hade hér liknande asikt om sina barns sociala medier och hur hon inte vill
begrénsa sina barn i deras sociala liv:

...Min man hade kanske hade velat vara lite strdngare, med det har med Tiktok

och men jag kénner ju sjélv att om du som 12 och 14 aring idag inte foljer Tiktok

och har Snapchat da blir det ju helt utanfor det de andra pratar om, s det gar ju

inte.
Intervjuperson 3 uttrycker dven en oro for vad hennes barn kan se pa sociala medier. Ddremot
fortsétter Intervjuperson 3 med att sdga att ett forbud mot tittandet inte ar rétt 10sning da det
kan leda till utanforskap, men att det ar viktigt att ha en dialog med barnen:

...Men jag kénner vél mer att d& fr man ju forsoka ha en sa Oppen dialog som

mdjligt med dem och... Titta lite da och dé pa vad de kollar pa och pratar med

dem om vad de kollar pa for jag tror inte att hindra dem fran att titta, s det skapar

ett utanforskap. D4 &r det béttre att forsoka fa lite stérre insyn i1 vad de tittar pa

och prata med dem om det.

Kopplat till sitt barns intresse av smink och hudvérd upplevde Intervjuperson 1 att det vid
vissa tillfdllen begrinsats: “syror har vi sagt nej, och sen &r det ju andra vi har sagt nej det,
men det kanske mer har varit for att det dr Dior, sd nej vi koper inte sa dyra grejer”.
Intervjuperson 6 har ocksa sagt nej till specifika produkter, exempelvis: “en del serum och

liknande som inte, som inte finns behov for”.

Till skonhetsintresset generellt har Intervjuperson 1 dock ofta gett efter for sitt barns

skonhets-onskningar i brist pA motargument:
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...Men samtidigt, onskelistan var ju bara sddana hir grejer. Det fanns inget annat

pa onskelistan. S& visst, hon fick ju &nda en hel del {for det var ju sahédr “ja vad ska

vi gora liksom?” Ar det det det hon vill ha och det ir jul sa.
Aven Intervjuperson 3 var motvillig till att begriinsa vissa aspekter av sitt barns anviindande
av hudvard, men medger att hon har svért att forsta sig pa beteendet, just pd grund av att ett
barn i ung élder kanske inte behdver exempelvis serum:

...Och sen kan vil ocksa ifragasédtta om man dr 12 & och man kanske inte

behover serum. Men, det dr ocksa, serum ar ju “the shit”, alltsa det ar det alla

pratar om och s kinner man, jag anvénder knappt serum och jag &r 42 liksom.

(...) Men det ér liksom det prio ett produkt s& &r det ju serum, s& det har de ju

lyckats bra med att fa fram, de som framstéller det.

Ur dessa uttalanden frin intervjuerna framgér det att manga fordldrar 4r medvetna om den
paverkan som exempelvis sociala medier kan ha pa barnen, men samtidigt finns det en
forstaelse att en stor del av barnens intressen och sociala liv finns pa internet. Vidare, framgar
det 1 intervjuerna att ett av dessa intressen dr hudvérd. Kopplat till detta kan frdgan har stéllas
varfor barnens uppfattning om exempelvis serumets vikt har uppstatt. Enligt Cooleys (1902)
teorin om teori “Looking-Glass Self” speglas individers uppfattning om dem sjilva av hur de
tror att andra uppfattar dem. Idealen som syns pa sociala medier och som éterspeglas i nya
trender dr ofta de av perfektion utan att det ser sérskilt anstringande ut, men detta &r sdllan
verkligheten. Det dr dérfor latt att forstd ungas missndje och dven den utseendefixering som
kan uppsta nir de sjdlva inte tycks leva upp till idealen. Detta ar dven i linje med Baudson et
als. (2016) resonemang om “Self Concept”, och att utseende da &dr en av de faktorer som
paverkar sjdlvbilden mest. Om barn ser dldre tjejer med redan fin hy anvénda serum &r det latt
att forstd att de ocksa vill gora det, dels for att forsoka fa lika fin hy som de tjejerna men
ocksd for att undvika att andra, och enligt teorin d4ven dem sjdlva, ska uppfatta dem som
otillrickliga om de inte foljer trenden eller inte lyckas fi den perfekta hyn. Det dr darmed latt
att forklara den 6kade konsumtionen av hudvard bland unga, framforallt eftersom att sociala
media-anvdndandet och den digitala marknadsforingen pé plattformarna ocksa fortsétter att

oka.
Med detta sagt vill fordldrar inte heller infora hirda forbud i syfte att inte begrdnsa barnen pa

dessa plan eller skapa utanforskap. Under intervjuernas ging blev det tydligt att manga

fordldrar foljt mediedebatten om starka aktiva ingredienser i hudvérd i takt med att deras
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barns intresse for produkterna véxte. Nér det kom till vad fordldrarna ansag vara bést for deras
barn, kunde darfor vissa fordldrar sdga nej till exempelvis hudvird med syror, vilket
Intervjuperson 1 berdttar om. Nir det inte lika uppenbart géllde barnens vdlmaende utan
istéllet ett nytt, men ibland svérforstéeligt beteendemonster, skedde begransningarna mer
sédllan. Fordldrarna kunde reflektera over varfor deras barn intresserar sig for hudvarden nér
de dr i1 s& pass ung dlder och inte har behov av exempelvis serum, men de gav i manga fall
efter for onskemélen just for att de inte kunde komma pad en anledning att siga nej.

Forildrarna forstod istéllet att serum bara var nagot som man “skulle ha”.

Vidare haller Intervjuperson 4 med om att det dr tidigt for barnet att ha skonhetsrutiner,
exempelvis att sminka sig innan skolan och att det ska anvindas s& manga produkter varje
gang, men motiverar sitt beslut att inte begriansa det med att barnet har ett genuint intresse av
smink och hudvérd:

...Jag tycker att det dr sa svart just for att i och med att de har intresset sé har jag

ju inte velat velat alltsd forbjuda dem till exempel dven om jag kan tycka

att...Hon som nu blir 12, att egentligen tycker jag att det &r tidigt att hon sminkar

sig ndr hon gar till skolan, men jag vill samtidigt inte hindra det. Men det &r ju

liksom..Ja, men det &r verkligen hela hudvardsrutinen liksom med rengdring och

toner och serum och allting.
Lite senare under intervjun forstirker Intervjuperson 4 samma asikt: “Ja, men om hon har det,
(...) alltsé verkligen intresset, hon tycker att det dr sa roligt, s kidnner jag liksom att, jo, men
varfor ska jag forbjuda det da?”. Flera andra ser ocksé att deras barn har sminket som en
hobby. Intervjuperson 8 berittar hur hennes barn kan “sminka sig fullt ut innan de gér och
lagger sig pa kvillen” for att testa pa. Intervjuperson 3 ser ocksa att hennes dotter har sminket
som ett intresse, vilket hon delar med sina kompisar: “Men 12-aringen kan ju sitta pa sitt rum
bade sjilv och med kompisar och sminkar och sminkar av sig, sminkar och sminkar av sig.
Det kan de gora i timvis liksom som en liten aktivitet.” Detta dr en av anledningarna till att
beteendet inte begrinsas av Intervjuperson 3:

...De tycker det dr genuint roligt och det &r ndgot kreativt och dé tycker jag att det

ar fine under kontrollerade former och som sagt inte gar till skolan. Sa utan att

man har det som en liten hobby-grej hemma och sen dr man rimlig ndr man gér ut

offentligt.
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Det ér dock inte alla barn som har sminket som en hobby, utan rutinen fungerar istédllet mer
som ett sitt att gbra sig iordning infor skolan eller andra aktiviteter. Intervjuperson 12
berittar:

...Det &r ju lite pd morgonen innan skolan och sen &r det ju om vi ska ivig eller

om vi ska liksom, s& da gor hon det, men inte att hon sminkar sig och sen ta bort

och sen sminka sig, ta bort och sa. Alltsa for att Gva, det gor hon inte jattemycket

Diskussionen om smink och hudvérdens funktion som en hobby var ofta forekommande och
ligger 1 linje med vad Tran et al. (2020) klassificerar som en intern motivering. Ménga
fordldrar beskrev att barnen hade ett genuint intresse av produkterna och de rutiner de skapade
med dem och att det gav utlopp for deras kreativitet snarare adn att det var externt motiverat
eller patvingat av andra. Detta var ocksa en av anledningarna till att beteendenet inte
begrinsades d& det bedomdes vara oskyldigt och komma frn barnen sjdlva. Méanga foréldrar
reflekterade fortfarande Over just varfor detta beteendet har uppstatt och den eventuella
problematiken med ett utseende-relaterat intresse hos barn, men pa grund av att det i manga
fall ar internt motiverat sdgs rutinen som relativt ofarlig och i enlighet med Tran et al. (2020)

kan det istdllet bidra till att hdja sjdlvkéanslan.

4.3 Onskan att bli vuxen tidigt

Det dr inget nytt fenomen att barn strivar efter att vara dldre dn sin faktiska alder. Men vad
som dr nytt ir intresset av att bli vuxen har flyttats ned till att borja 1 yngre aldrar én tidigare.
Under intervjuerna med fordldrarna nimnde Intervjuperson 4 hur barnen paverkas av dagens
digitala utveckling och skonhetsbranschen:

...Man mirker det generellt liksom med att, inte bara det hir med smink och

hudvard utan hur tidigt de slutar leka, hur tidigt de borjar anvinda mobiltelefoner

(...) att det blir ju mer och mer att s unga ska vara mera som vuxna liksom.
Aven Intervjuperson 6 instimde att dottern vill viixa upp fortare och fatta fler sjilvstindiga
beslut:

...Hon vill ju gidrna mer &n vad hon ska saklart. Hon vill ju vara vuxen fortare

och tror att hon 4r vuxen fortare sé att séga.
Intervjuperson 7 betonade dven hur mycket tid det ldggs pd smink, och hur rutinerna pa
morgonen har foréndrats till ett mer vuxet beteende:

...Jag mirker att hon kan ju da behova ga upp tidigt for att hinna géra de hir

grejerna (...) Ibland kommer hon upp med sana hdr pads under 6gonen (...) och
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sen tar det ju san tid (...) Det hédr sminket att hon behover stilla klockan kanske 7

om hon ska borja 9.
Intervjuperson 8 beréttade om sina ddttrars beteende:

...De tycker liksom att de dr vuxna nu nér de &r tretton. Vilket &r [skratt], s& langt

ifrén sanningen.
Intervjuperson 9 berittade dven sin syn pa att barn vill bli vuxna tidigt, men ansag inte det
vara ett konstigt fenomen nér hon reflekterade tillbaka pa sin egen ungdom:

...Det gjorde ju jag ocksé att, det dr ju en viss &lder som man vill ja, man tycker

det ar spannande och det dr vél liksom i den hér brytpunkten nir man gér fran

ungdom till att vara ung vuxen liksom. Det &r ju alltid spédnnande.
Lite senare under intervjun reflekterade dock Intervjuperson 9 om att skonhetshetsen har gatt
ned i dldrarna, och hur dennes dotter som undervisar yngre barn upplever att de redan &r vél
insatta 1 skonhetstrender:

...Hon é&r gymnastikldrare (...) jag menar tolviringar dom har ju vildigt

avancerade hudvardsrutiner (...) och dom var ju elva forra aret, si det ar

elvadringar da liksom som har extremt avancerade tio-stegs hudvardsrutiner.
Intervjuperson 9 reflekterade dven Over hur svart dagens fordldrar har det med yngre barn
som &r intresserade av smink och hudvérd:

...Jag kan tdnka mig att det dr d&nnu svarare nu och det &r ju bara ett par tre, tva ar

sedan. Jag kan tidnka mig att det dr dnnu svarare for att det blivit en storre fraga

nu. Sa jag kan tinka mig att dagens fordldrar har svérare att sdga till ett

mellanstadiebarn (...) &n vad jag hade.

Fortséttningsvis, berittade Intervjuperson 11 om vuxna vanor som hon upplevde att barn i
Bromma valde att spendera sina pengar pa:

...Det &r ju lite vuxet i sig att man tycker att man ska ldgga 1000 spénn pa att

gora naglar (...) man ser ju liksom runt omkring att man tycker att det ar liksom

normalt att man ska gora det fast man dr 14. S& att det har ju lagts, det 1l4ggs ju

mycket pengar pa skonhet och skdnhetsbranschen generellt, verkligen, om man

jamfor med vad det var tidigare.
Fortsittningsvis reflekterade Intervjuperson 11 dver anledningen till detta:

...Exakt vad det drivs av, det dr vl att det har blivit ndgon sorts normalitet (...)

att det blir en norm istéllet for att det blir nigonting utdver det vanliga (...) Det dr

ju ett valdigt utseendefixerat samhélle med allt.
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Ovanstdende citat ger en inblick i hur dagens barn tidigt strévar efter att anta vuxenroller och
ett vuxet beteende dér centrala delar av denna strivan innefattar skonhetsprodukter och
sociala medier. Citaten belyser hur dagens digitala utveckling och skonhetsbranschen
paverkar barns uppfattning om &lder och mognad. Detta kan kopplas till teorin
“Looking-Glass Self” (Cooley, 1902) som syftar till att en individs sjdlvbild formas genom
andras reaktioner och uppfattningar av dem sjilva. Barnen i detta fall beter sig dldre dn vad de
egentligen dr da deras Onskan att ses som mer mogna paverkar deras beteende. Detta skapar
ett kretslopp av spegling bland barnen dédr de omsesidigt forstirker varandras uppfattade
vuxenhet. Fordldrar som Intervjuperson 4 och Intervjuperson 6 observerar hur barn forsoker
anamma vuxna beteenden, fran tidig anvindning av mobiltelefoner till en 6nskan om att fatta
mer sjdlvstdndiga beslut. Denna stravan efter vuxenhet aterspeglas dven i fordndrade
morgonrutiner som Intervjuperson 7 berdttade om. Detta indikerar att barn gor detta for att
understryka sin dvertygelse om mognad och vuxenhet, samtidigt som det uppstér en 6nskan

att detta ska bekréftas av omgivningen.

Citaten visar de utmaningar som dagens foréldrar star infor nér det géiller att navigera sina
barns Onskan att bli vuxna tidigt. Nar man som barn stindigt kan jamfora sig med andra pa
sociala medier eller i kompiskretsar skapas ett kretslopp av vuxna beteenden som startar allt

tidigare och griansen mellan barndom och vuxenhet skiftar.

Under intervjun stélldes dven frdgor om det var jimngamla eller dldre kreatdrer som barnen
foljde pé sociala medier. Majoriteten av de intervjuade hade uppfattningen att det var édldre
kreatorer, varav Intervjuperson 7 berdttade att “de flesta ar nog lite dldre dn henne” vilket
ocksa Intervjuperson 11 instimde med “jag tror mest dldre faktiskt, sdnna som &r lite dldre”.
Aven Intervjuperson 8 och Intervjuperson 9 papekade att dldern var mellan 20 och 30 r:

...Jag skulle sdga att det 4r nigot éldre, assd i alla fall i en, mellan 20-30 &r.

...Det ar vil 20 plussare i alla fall skulle jag séga, nu gissar jag bara, men jag far

den uppfattningen.
Nir Intervjuperson 2 berittade om sin sons youtube-tittade, berdttade hon vad hon trodde om
kreatorernas alder:

...Jag vet inte hur gamla de ar (...) det &r inte jimnariga, de 4r ju lite dldre, men

de &r inte jittegamla.
Intervjuperson 3 berdttade att hennes dottrar foljde influencern Therese Lindgren, och att

personerna de ser pa sociala medier formodligen &r dldre:
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...Man ser upp till de som, dom ser nog upp till de som ér lite éldre.

Barns preferenser for dldre kreatorer pa sociala medier kan ses som en del att forsoka hitta sin
egen identitet och sjdlvstandighet. Det tyder dven pa att det ligger i linje med att uppna rollen
som vuxen tidigare. Genom att folja dldre personer pa sociala medier kan barn och tonaringar
forsoka spegla och ta efter beteende och vérderingar som de associerar med mognad och
vuxenhet. Detta kan vara sirskilt relevant i1 en tid dér barn utsitts for en méngfald av intryck
och influenser fran olika hall, och dér sociala medier spelar en central roll i deras liv. Detta
ndmns dven 1 “Consumer Socialization” (Hota & Bartsch, 2019), dar forskningen pépekar att
paverkan av externa faktorer gatt ned i dldrarna. I teorin framgar det att barn sd tidigt som i
aldern 7-11 soker information och utvérderar sina alternativ i marknadsféringen innan kop.
Ett sitt att fa denna information &r just att se vad dldre kreatorer reckommenderar att anvinda,
dels for att se vad som &r trendigt och for att slippa ta ett svért beslut pa egen hand. Detta
hiandelseforlopp dr ocksa ett tecken péd tidig vuxenhet i den bemérkelse att barnen visar
tendenser till att ta rationella och genomtidnkta beslut pd egen hand, samtidigt som de har

insikten att de kan soka efter hjilp nér de inte vet hur de ska agera.

Fordldrarna star infor en utmaning att navigera sina barns onskan att bli vuxna tidigt, sarskilt
nér barnen paverkas av personer som dr betydligt dldre &n de sjdlva. Till att borja med &r det
viktigt att fordldrar forsoker forstda och kommunicera i form av Oppen och drlig
kommunikation med sina barn. Detta kan hjédlpa fordldrarna att béttre forsta sina barns tankar
och beteenden, sdrskilt hur de ser pd dldre forebilder eller influencers. Genom eftektiv
kommunikation kan forédldrar ldra sina barn att identifiera information online och végleda
dem i hur de ska hantera de olika influenserna pé sociala medier. Nér det dr lampligt &r det
ocksa viktigt att forildrar kan reglera barnens beteende och sitta grinser. Aven om det ir
ndstan omojligt att helt begransa barns tillgang till sociala medier, kan fordldrar sitta rimliga
granser, som att begrinsa tid online, dvervaka deras anvindning av sociala medier och se till
att deras barn exponeras for aldersanpassat innehéll. Slutligen &r det viktigt att komma ihag
att fordldrarna sjélva ar forebilder for sina barn. Deras egna beteende och attityder observeras
konstant och for att paverka sitt barns beteende kan det darfor vara till hjdlp att forst justera

sina egna handlingar.

Citaten reflekterar ett fenomen 6ver samhillets syn pa ldrande och mognad. Barns 6nskan att

folja dldre kreatorer kan delvis vara en reaktion pa samhéllets idealisering av vuxenlivet och
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vuxna roller. Dessa resultat avslgjar en feedback-loop dér sociala medier inte bara paverkar
barns skonhetsbeteenden utan ocksd pdverkar deras mognadsprocess samt deras tankesitt.
Péaverkan stricker sig utover konsumtionen av skonhetsprodukter till att forma barnens

forvintningar pa sig sjdlva, det vill sdga 6nskan om att bli vuxen tidigt.

4.4 Familjekonsumtion

Under intervjuerna blev fordldrarna tillfragade hur deras barn finansierade sina inkdp av
smink och hudvird. De flesta av fordldrarna berittade att barnen hade vecko- eller
manadspeng som de kunde spendera hur de ville. Dock, kunde fordldrarna fortfarande bli
tillfrdgade att handla saker till sina barn vilket Intervjuperson 8 bekriftade:

...De har manadspeng och veckopeng men det gar ju till annat &n smink liksom,

(...) sen tycker de att jag ska betala.
Intervjuperson 12 blev dven hon ofta tillfrigad d& hon hade nira till en populdr inkopsplats
frén sitt jobb:

...Ja hon har ménadspeng som hon handlar for, men oftast &r det jag som koper

for jag har skitnéra till Normal fran mitt jobb.

Ovanstaende citat belyser den komplexa dynamiken mellan barnens ekonomiska oberoende
och deras beroende av forédldrarnas stod nédr det géller konsumtion av smink och
hudvérdsprodukter. Enligt teorin om “Consumer Socialization" (Hota & Bartsch, 2019), ar
fordldrarna den primdra péverkningsfaktorn i relation till konsumtion. En huvudsaklig
komponent som paverkar barnens syn pa konsumtion &r att det uppstar en viss autonomi, dér
det 1 detta fallet, finns en sjédlvstindighet genom vecko- eller ménadspeng samt hur detta ska
spenderas av barnen. Dock kan det vara virt att nimna att denna autonomi till viss del &r
begrinsad, da barnen fortséttningsvis ber sina fordldrar att komplettera sina egna inkdp. Som
fordlder kan detta bli problematiskt, d de vill navigera sina barn till att bli sjidlvstdndiga och
ansvarstagande konsumenter i framtiden, samtidigt som de som forédldrar vill kunna ge det
bista till sina barn. Vidare kan det vara problematiskt for fordldrarna att begrdnsa

konsumtionen, da det finns andra paverkningsfaktorer som influerar barnen pa daglig basis.

Intervjuperson 1 nimnde d@ven hur hon blir tillfragad att kopa saker da barnet inte kan bestélla

fran internet pa grund av hennes dlder: “Hon kan ju inte bestélla for att hon &r 13 &r.” Vidare
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betonade Intervjuperson 1 att smink och hudvard fortfarande gér att fa tag pd genom de
fysiska butikerna:

...De kan ju aka till typ Emporia, och dér finns ju en del dnda att fa tag pa liksom.

Jag bestiller ju inte 4t henne. Dom sakerna.
Intervjuperson 1 betonade beskrev ocksa att hon som fordlder hade ett visst Overtag:

...Diér har jag lite Overtag att bara, “né det dar vill inte jag bestélla” liksom.

Ovan citat frdn Intervjuperson 1 ger insikt 1 barns konsumtion av smink och
hudvardsprodukter i praktiken, sdrskilt med avseende pa tillgidnglighet och begransningar som
kan uppstd pa grund av barnens alder. I linje med vad “Consumer Socialization” (Hota &
Bartsch, 2019) teorin sédger, ar begridnsning av konsumtion é&nnu en komponent som bidrar till
framtidens konsumenter. Genom att agera som en grinsséttande fordlder, visar detta pa det
traditionella maktforhallandet mellan barn och vuxna. Fordldrarna navigerar barnen genom en
storre sakkunnighet i frdgan om nir, var, och hur konsumtion ska ske samt vad de anser vara
bast for sina barns utveckling och vilbefinnande. Citaten visar pd den komplexa och
omsesidiga relation mellan barn och vuxna, dér relationen priglas av fortroende, auktoritet
och omsorg. Dessutom framgar det att fordldrarna har en central roll i att paverka och styra

barnens konsumtionsbeteende, samtidigt som de tar hdnsyn till barnens dnskemal och behov.

Négra av forédldrarna var dven tydliga med att sétta granser for sina barns pengar och deras
konsumtion. Intervjuperson 2 berittade:
...Han ville ha en Ralph Lauren skjorta, och da sa jag att “den kostar
femtonhundra spann sé da far du spara till det”.
Intervjuperson 5 berittade dven att manadspengen ar kopplad till dotterns prestation:
...Manadspengen é&r ju faktiskt kopplat till prestation, s& det har hon ju inte. Och
det &r ju inte det att hon presterar det hon ska hemma.
Intervjuperson 9 instdimde dven att smink &r ndgot som dottern fir betala for sjélv:

...Smink, det far de betala for sjdlva.

Dessa citat belyser fordldrarnas navigering genom att ge barnet en mdjlighet att utveckla
formagan att spara och planera. Det visar dven pa ansvaret som fordlder att kunna sétta
ekonomiska grianser samt att 14ra sina barn om ekonomiskt ansvarstagande. Genom att lata
barnen spara for specifika dnskemél, som i fallet med Intervjuperson 2, lir fordldrarna sina

barn att forstd véardet av pengar och att arbeta mot sina mal. Intervjuperson 5 visar pa en
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koppling mellan barnets prestation och deras manadspeng. Genom att knyta manadspengen
till barnets prestation, sdsom att hjdlpa till i hemmet, lar fordldrarna sina barn att forstd att en
ekonomisk beldoning dr kopplad till anstringning och arbete. Detta kan frimja en kénsla av
ansvar och motivation hos barnen att uppna sina mal och samtidigt skapa en koppling mellan

arbete och beloning.

Vissa fordldrar upplevde dock att det var svart att veta vad de eventuellt bor begrinsa i
barnens konsumtion eftersom de sjdlva har dalig koll och saknar barnens intresse for smink
och hudvard. Intervjuperson 10 resonerar enligt féljande:

...Jag skulle séiga att vi har nog véldigt dalig koll eftersom jag sjilv inte liksom

anvénder s& mycket (...) s att jag har liksom inte riktigt gatt in i det dér.
Intervjuperson 10 resonerar vidare att den frihet som barnen ges av méanadspeng fran
fordldrarna ocksa innebér att det dr svart att reglera deras skonhetskonsumtion, bortsett fran
att strikt infora ett forbud, vilket de var motvilliga till att gora:

...Det blir ju en konsumtion som &r extremt onddig och det ar lite svart for nér de

blir sd4 gamla och har egen manadspeng sa styr man ju inte riktigt vad de koper

for den om man inte ska forbjuda och dér ér vi vél inte liksom, det kénns vil. Lite

svart.

Diaremot upplever andra foréldrar att barnen sjdlva har bra koll nir det kommer till val av
skonhetsprodukter. Intervjuperson 11 uttrycker det som att de har “verkligen koll d& pa vad
som man ska ha och varfor det ska vara bra” Tidigare under samtalet séger Intervjuperson 11:

...Bé&da mina har haft problem med akne ocksé sé att de ar ju véldigt noga, (...)

liksom med hudvard och vad det ska vara, att det dr bra grejer i, och de har ju 100

génger bittre koll &n vad jag har pé séna hér saker verkligen. Men det ar klart att

de blir ocksé paverkade, men det méirker man ju pé hela unga generationen.

I enlighet med resursteorin (Nain, 2021) gir det hir att se hur barnen kan utnyttja dels den
eventuella manadspeng de har eller del av familjens inkomst de far tillgang till, men ocksé det
upplevda Overtaget i information som de har om skonhetsprodukterna, for att paverka
konsumtionsbesluten. Manga fordldrar upplever att de sjdlva har bristfdllig kunskap eller
saknar intresset for hudvérd, vilket inte underlittas av att nya trender stdndigt uppstér, och det

forklarar varfor manga véljer att falla tillbaka pd barnens rekommendationer samt varfor de
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har svart att infora konkreta begransningar. Detta ligger ocksd i linje med Nains (2021)

upptéckt att barnen har mycket inflytande pa konsumtion som ar del av deras intressen.

Forildrarna som blev intervjuade blev dven tillfrdgade om det monetéira viardet pa smink och
hudvardsprodukterna var attraktivt for barnen. Majoriteten av fordldrarna kunde instimma att
deras barn lockades av dyra produkter, varav Intervjuperson 2 kommenterade: “Det ska vara
dyrt”. Vidare berdttade Intervjuperson 2 att sonen hade fatt en parfym av ett billigare méarke
varav hennes synpunkt var att: “Det &r ju inte lika bra som det dyra mérket.” Intervjuperson 3
forklarade att vid ndgra tillfdllen har de behovt sdga nej till inkdp av hudvardsprodukter pa

grund av kostnaden: “Det har vl varit nér det har varit ndgot jattedyrt.”

Intervjuperson 4 instimde i frigan om det monetira virdet pa produkter, och beréttade hur det
har blivit allt mer vanligt att hennes barn blir lockad av dyrare produkter:

...Jag tycker framfGr allt pa senaste tiden att det har blivit det hér dyrare,

lyxigare, valdigt fina, liksom forpackningar och sana saker.
Intervjuperson 7 betonade att beroende pd vilka skonhetsprodukter som dr trendiga, kan det
monetdra virdet vara av betydelse:

...Det kan vara vilka som helst faktiskt, bade dyra och billiga. S& det har varierat

lite grann beroende pa vad trenden dé séger.
Intervjuperson 8 var inne pa samma spar och instimde att det inte finns en grazon éver hur
trenderna kan ga:

...Jag kan kénna att det inte finns en grazon. Antingen &r det svindyrt eller sé far

det liksom inte vara ndgra méarken Gver huvud taget.
Intervjuperson 10 berittade dven om att dottern foljer trenden att kdpa mycket begagnade

2

klader, men &ven dir “koper man ju ganska dyrt begagnat Slutligen, beréttade
Intervjuperson 11 om trenderna som pédgar just nu och att barn i hennes dotters alder vill ha
ganska dyra saker for sin alder:

... De har ju vildigt dyra vanor sa kan man sdga, att man vill ha si hér vaskor

som kostar tiotusen.

Ovanstaende citat belyser flera viktiga aspekter av barns konsumtionsbeteende nér det géiller
skonhetsprodukter och deras relation till det monetira vérdet. Fordldrarna mirker en tydlig
tendens hos sina barn att de blir lockade av dyrare skonhetsprodukter, vilket kan indikera att

barnen ofta associerar hogre pris med béttre kvalitet eller hogre status. En forklaring till detta
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kan vara vad Askegaard & Heilbrunn (2017) belyser, dér olika marknadsforingsstrategier
bidrar till att forma barns forvintningar och preferenser. Detta kan utspela sig genom
idealiserade virderingar och livsstilar som kommuniceras och vécker ett barns begéran, i
detta fall dyra och lyxiga skonhetsprodukter. Detta blir en utmaning for fordldrar da det visar
pa en spanning mellan barnens 6nskemal och fordldrarnas ekonomiska begransningar eller
prioriteringar. Spdnningen 1 relationen antyder att barnen kanske inte fullt ut fOrstar det
ekonomiska virdet av produkter. Barn kan ha orealistiska forvintningar och 6nskemal om vad
de vill ha, utan att ta hinsyn till de fysiska kostnaderna. Samtidigt, forsoker fordldrarna
navigera genom dessa forhoppningar och forvéntningar. De forsoker balansera mellan att
tillfredsstélla sina barns dnskningar och samtidigt ldra dem om vérdet av pengar och vikten av
ekonomiskt ansvar. Vidare noterade fordldrarna att barnens preferenser for skonhetsprodukter
paverkas av trender, vilket kan skapa en fordndring i deras syn pa det monetira virdet.
Variationen mellan dyra och billiga produkter kan vara beroende av vilka produkter som for
tillfallet ar trendiga och eftertraktade av barnen. Detta tyder pd att barnen ibland kan ha svért
att forsta och uppskatta det ekonomiska vérdet av en produkt och istéllet fokusera péd deras
status eller popularitet. Fordldrarna befinner sig dé i en position dir de maste navigera mellan
att tillfredsstdlla sina barns 6nskningar, och samtidigt lira dem om ekonomiskt ansvar och
virdet av pengar. Aven detta kan skapa en viss spinning i relationen, d4 barnen efterstrivar

en onddig konsumtion bara for att produkter ar trendiga.

Avslutningsvis, visar citaten pa att det existerar en balansgang mellan barnens énskemal och
fordldrarnas formaga att tillgodose dem. “Consumer Socialization” (Hota & Bartsch, 2019)
belyser det komplexa samspelet mellan barn och fordldrar, och hur barnen foérvirvar sina
fardigheter, kunskaper och attityder, framst frn sina fordldrar. Fordldrarnas roll dr darfor inte
bara att tillgodose barnens omedelbara 6nskemal, utan dven att utrusta dem med fardigheter
och kunskap som behovs for att navigera i dagens kommersiella samhélle. Detta dynamiska
samspel skapar en solid grund for en sund sjdlvbild och en béttre ekonomisk forstaelse som

behovs for framtidens konsumenter.
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5. Diskussion och slutsats

Detta avsnitt &mnar att diskutera uppsatsens dvergripande resultat, de dragna slutsatserna och
dess bidrag till befintlig forskning baserat pd den analys som presenterades i foregédende
kapitel. Awvsnittet avslutas med att praktiska implikationer redogérs for, foljt av en

presentation av uppsatsens begransningar samt forslag pa omraden for framtida forskning.

5.1 Diskussion

I denna uppsats har det undersokts hur fordldrar navigerar mellan deras fordldraansvar och
barns exponering for digital marknadsforing av skonhetsprodukter. Kopplat till detta har

aspekter av sjilvkédnsla, sjilvbild, vuxenhet och konsumtionskultur diskuterats.

De tidigare studierna argumenterade for att marknadsforing inom digitala medier har en
inverkan pd barnens preferenser, vilket resulterade i att barnen foredrog ett visst mérke over
ett annat (Moore & Rideout, 2007), (Bertone-Johnson et al., 2024), (Kelly et al., 2015), (Linn
& Novosat, 2008) & (Chernin, 2008). Detta stimmer 6verens med iakttagelser som gjorts i
denna undersokning, déir Intervjuperson 1 berittade om Onskelistor som skapades utifran
innehall fran sociala medier. Intervjuperson 11 uttryckte dven att barnen hade koll pa vad man
ska anvdnda och varfor nér det kom till skonhetsprodukter, vilket dr ett resultat av paverkan
fran digital marknadsforing. I kontrast till detta resultat, argumenterade fordldrarna att de bar
ett stort ansvar for hur deras barn interagerar med skonhetsprodukter och dess
marknadsforing, vilket tydligt skiljer sig fran befintlig forskning dar detta ansvar inte
utforskats i detalj. Tidigare forskning har oftast fokuserat pa barnens oberoende interaktioner
med marknadsforing, snarare én fordldrarnas inflytande (Castronuovo et al., 2021), (Lapierre
et al.,, 2022) & (Haluk Koksal, 2007). Den tidigare forskningen har ocksd huvudsakligen
fokuserat péd en direkt pdverkan pa barns preferenser fran digital marknadsforing samt hur de
véljer produkter baserat pd egen eller jimnarigas anvidndning (Moore & Rideout, 2007),
(Bertone-Johnson et al., 2024), (Kelly et al., 2015), (Linn & Novosat, 2008) & (Chernin,
2008). Vidare argumenterade Bassiouni & Hackley (2016) for att majoriteten av barnens
identiteter dr kopplade till samhorigheten med sociala grupper, déribland éldre, vilket
korresponderar med ett av denna studiens teman; “Onskan att bli vuxen tidigt”. Resultatet
visade att majoriteten av fordldrarnas barn valde att folja dldre kreatorer pa sociala medier,

troligt d4 de kinde en onskan om samhdrighet med dldre personer. Ytterligare beldgg for
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detta, var att fordldrarna kunde se tendenser pa att barnen ofta betedde sig dldre &n vad de
egentligen var. Detta kunde utspela sig 1 form av att barnen slutade leka tidigt, att de hade en
vilja att gora mer avancerade saker dn vad de egentligen borde i deras alder, att de gick upp
tidigt for att hinna med sina skonhetsrutiner innan skolan samt att de spenderade mycket
pengar pa skonhetsprodukter. De tidigare studierna argumenterade dven att det paverkade
barnens preferenser, kopplat till en social identitet (Castronuovo et al., 2021) & (Lapierre et
al., 2022). Denna sociala identitet understryks i dess resultat dir majoriteten av barnen
foredrog dyrare produkter over billigare, vilket kan ses som en strivan efter en viss status

eller identitet.

For att kunna forsta de resultat som samlades in i undersokningen anvindes teorier kopplade
till skonhet, sjdlvkinsla och sjidlvbild (Tran et al., 2020) & (Baudson et al., 2016), for att
undersoka barnens sjdlvkénsla, intresse och exponering for digitala medier och
skonhetsbranschen. Teorin om “Consumer Socialization (Hota & Bartsch, 2019) och
konsumtionsteorier (Nain, 2021) & (Askegaard & Heilbrunn, 2017) hjilpte oss att undersoka

fordldrarnas navigering i forhdllande till barnens konsumtion och sjélvbild.

Tran et al. (2020) beskriver hur beslutet att anvénda sig av skonhetsrelaterade produkter
kunde vara motiverad av interna och externa faktorer. Enligt véra resultat forklaras detta
genom att manga av fordldrarna sag att sminket anvindes som en inre motivering, dér ord
som “hobby” forekom ett flertal ganger. Fordldrarna beskrev smink och hudvéard som ett
genuint intresse som barnen hade och de flesta uppgav att deras barn inte anvénde
skonhetsprodukter pa grund av externa faktorer, dock var ménga fordldrarna medvetna om att
detta var ett problem for andra. Fordldrarna belyste darfor vikten av att prata med sina barn,
och engagera sig inom skonhetsdmnet. Resultatet visar att fordldrarna forséker hjdlpa barnen
att navigera genom de positiva och negativa effekterna av skonhetsbranschen, och frimjar
barnen att anvinda smink och hudvard utifrdn en inre motivering. Fortsittningsvis, hjélpte
Cooleys (1902) teori “Looking-Glass Self”, att forklara det fenomen att barnen upptridde
dldre 4n sin faktiska &lder. Detta genom att en individs sjdlvbild formas genom andras
reaktioner och uppfattningar av dem sjélva. I denna studies fall, speglades barnens sjilvbild
och Onskan att ses som mer mogen utat sett genom deras beteende och handlingar, vilket blir
en del av ett kretslopp dir barnen dmsesidigt forstarker varandras uppfattning om vuxenhet.
Dessa vuxna handlingar inkluderar allt frin att fordndra morgonrutiner som Intervjuperson 7

berittade om, till att 6ka konsumtionen av dyrare skonhetsprodukter och dnskan att fatta mer
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oberoende beslut. Detta tyder pd att barnen gor detta for att understryka sin dvertygelse om

mognad och vuxenhet, samtidigt som de Onskar efter bekriftelse frdn sin omgivning.

“Consumer Socialization” undersdker hur samspelet mellan barn och vuxna utspelar sig nér
de dr konsumenter pa marknaden (Hota & Bartsch, 2019). Sammanlidnkat med denna studie,
visar resonemanget att fordldrarna har en storre inverkan pé sina barns konsumtionsvanor dn
vad de kanske Overvéagt tidigare. Detta belystes bland annat genom att fordldrarna reflekterade
over sin egen generation och deras beteendemonster nédr det kommer till skonhetskonsumtion.
Fordldrarna resonerade att barnen kan ha préglats av den &dldre generationens attityder och

preferenser.

Konsumtionsteorier kan ocksd forklara nagra av de resultat som uppkom i denna studie.
Enligt resursteorin anvédnder individer och grupper olika typer av resurser for att paverka och
interagera med varandra. Nain (2021) undersékte hur detta kunde utspela sig inom
familjekonsumtion, didr barn anvénder sina tillgingliga resurser for att paverka familjens
kopbeslut. Intervjuerna i den hér studien visade att barnen anviande bade sina fysiska resurser,
sasom vecko-eller manadspeng, samt genom ett informationsévertag over skonhetsprodukter,
for att paverka familjens konsumtionsbeslut. Askegaard & Heilbrunn (2017) diskuterade dven
hur idealiserade vérderingar och livsstilar inom digital marknadsforing kunde vicka barns
konsumtionsbegér. Detta utspelade sig i den hir studiens resultat genom att majoriteten av
barnen foredrog dyra produkter, for att associera sig sjdlva med en hogre status. Detta kan oka
spanningen 1 relationen mellan barn och foréldrar, dd fordldrar forsoker navigera mellan
barnens forvéntningar och onskemadl, samtidigt som de vill ldra barnen om vérdet av pengar

och det ekonomiska ansvaret som konsument.

5.2 Slutsats

Denna studie utforskar marknadsforingsstrategier inom skonhetsbranschen och dess
komplexa péverkan pa barn, med fokus pa hur fordldrar navigerar mellan deras fordldraansvar
och barns exponering for digital marknadsforing av skonhetsprodukter. Genom att tillimpa en
tematisk analys samt en teoretisk referensram pa resultaten, har uppsatsens fragestillning
“Hur navigerar fordldrar mellan deras fordldraansvar och barns exponering for digital

marknadsforing av skonhetsprodukter?” beaktats.
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Genom att analysera fordldrars konsumtionsvanor och hur dessa interagerar med barns
uppfattningar och beteenden kring skonhetsprodukter, avsldjar studien nyckelmekanismer
som formar barns tidiga uppfattningar om skonhet och konsumtionsmonster. Utifran denna
studie kan vi dra slutsatsen att fordldrarnas direkta engagemang och deras egna
konsumtionsvanor och vérderingar har en stark paverkan péd barns beteende och val. Denna
paverkan dterspeglas i1 barns attityder till, och anvdndning av, skonhetsprodukter. Fordldrars
beteendemdnster och definitioner av skonhet formar inte bara barns direkta
konsumtionsbeteende, utan paverkar ocksa indirekt deras psykologiska utveckling och
sjalvuppfattning. Genom att observera den dagliga interaktionen mellan fordldrar och barn
visar var studie att familjemiljon och fordldrarnas beteende har en djup paverkan péd barns
konsumtionskultur. Till exempel, om fordldrar foredrar att kopa dyra skonhetsprodukter,
kommer barn sannolikt att imitera dessa beteenden och paverka deras konsumtionsvanor.
Dessutom, om fordldrar regelbundet anvdnder smink, kommer barn ocksa att borja anvénda
smink 1 mycket tidig &lder och se det som en standard for vuxenhet. Denna direkta eller
indirekta paverkan fran fordldrarna hjélper oss att forstd barns konsumtionskultur ur ett nytt
perspektiv. Studien belyser den komplexitet som fordldrar mdéter 1 dagens kommersiella
samhdlle och illustrerar vad det innebdr att vara fordlder i samtiden. Med ett stindigt tryck
fran sociala medier, vdnner och andra fordldrar, maste fordldrar noggrant balansera sina egna
behov och forutsittningar med sina barns dnskemél och forvintningar. Samtidigt forsoker
fordldrar applicera dessa Overvdganden individuellt pa sina egna barn och agera i enlighet
med vad de anser vara bést for sina barn. Denna situation kompliceras ytterligare av att andra
paverkansfaktorer aktivt forsoker Overtyga fordldrarna om alternativa végar, varav denna

studie pavisar att navigera som fordlder inte alltid dr sd enkelt.

Olika sitt som fordldrar navigerar mellan sitt fordldraansvar och barns exponering for digital
marknadsforing av skonhetsprodukter dr exempelvis genom att ha 6ppna samtal med sina
barn om skonhetsideal, sociala medier, vuxenhet och ekonomiskt ansvar for att uppmuntra till
reflektion och att frimja en sund syn pa skonhet, sjdlvkdnsla och konsumtion. Vidare stélldes
frigan nédr barnens beteende skulle begrdnsas, dér fordldrarna resonerade att beteende som
kunde vara skadligt for barns hélsa begrinsades, men i dvrigt valde manga foréldrar att lata
sina barn testa sig fram for att inte skapa utanforskap, speciellt nédr beteendet bedomdes vara
inre motiverat. Fordldrarnas resonerade slutligen att deras roll inte &r att tillgodose barnens
omedelbara 6nskemal, utan att utrusta dem med fardigheter och kunskap som behovs for att

navigera i dagens sambhille.
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5.3 Praktiska implikationer

Implikationerna av denna studie kan vara av vikt for olika intressenter, diribland forédldrar
och marknadsforare. Arbetet kan ge en inblick i1 hur olika familjer upplever och handskas med
ett sa pass nytt fenomen som barns intresse for smink och hudvard, men det kan ocksa betona
betydelsen av ett aktivt fordldraskap i1 den digitala tidsaldern. Fordldrar behover inte bara vara
medvetna om innehallet i1 sina barns digitala liv, utan kan ocksa aktivt engagera sig pa olika
satt for att védgleda och stotta dem i deras konsumtionsval och i deras bearbetning och

forhéllning till vuxenhet, sjalvbild och sjdlvkinsla.

For marknadsforare kan detta arbete bidra med en forstdelse for hur barn och fordldrar
uppfattar och stiller sig till konsumtionskultur och digital marknadsforing inom
skonhetsbranschen. Det kan vara av vikt att forstd vad fordldrar dr skeptiska till nér det
kommer till marknadsforing kopplat till sina barns vilmaende, samt vad de inte vill att deras
barn ska exponeras for. P4 detta sitt kan marknadsforare anpassa sina strategier till att bli mer

etiska for att pd lang sikt bygga relationer och lojalitet

5.4 Uppsatsens begransningar

Vad giller begriansningar som finns med denna uppsats dr en av de tydligaste att endast
fordldrar och inte barnen sjdlva har intervjuats. Anledningen till detta var etiska skil, da det
finns regler kopplat till omyndiga personers deltagande i forskningsstudier, och med tanke pa
arbetets tids- och resursbrist, ansags detta inte vara mojligt att komma runt till ett arbete pé
kandidatnivd. I detta arbete har ménga intressanta resonemang lyfts kring forédldrars
navigering i barnens intressen och beteende, vilket ligger i linje med forskningsfrdgan, men

en djupare analys hade kunnat nds genom att inkludera barnens perspektiv ocksa.

En annan begrinsning dr att endast mammor till barn har intervjuats. Detta var inte ett
planerat utfall, men nigot som uppmairksammades nér det stod klart vilka respondenter som
svarade pa forfrigan att de var villiga att stilla upp pa en intervju kopplat till digital
marknadsforing och skonhetsbranschen. Da syftet med denna studie inte var att undersdka hur
kvinnor och min forhaller sig annorlunda i1 navigeringen av sina barns intressen och beteende,
och d& ménga intervjuer fokuserade pa “fordldrar” som gemensam ansvarsroll, ansiags detta
vara okej. Det skulle dock kunna vara ett forslag till vidare forskning att ocksa studera ur ett

genusperspektiv.
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5.5 Forslag till vidare forskning

For framtida forskning finns det flera spannande végar att utforska som kan fordjupa var
forstaelse for hur fordldrar navigerar mellan sitt fordldraansvar och barns exponering for

digital marknadsforing av skonhetsprodukter.

Ett omrade ar att undersoka de langsiktiga psykologiska och sociala effekterna av barns tidiga
exponering for skonhetsprodukter och reklam, samt hur fordldrar agerande och eventuella
begransningar paverkar utfallet. Detta kan inkludera studier kring hur barns sjdlvkénsla,
kroppsuppfattning och mental hélsa utvecklas 6ver tid med hinsyn till férdldrars olika niva av
ingripande, vilket skulle bidra till en djupare forstaelse av de bestdende konsekvenserna av

marknadsforing riktad mot unga.

Ett annat viktigt forskningsomrade é&r att utforska kulturella skillnader 1 hur fordldrar
navigerar i problemet. Genom att jamfora hur fordldrar och barn i olika kulturella kontexter
paverkas av globala jimfort med lokala skonhetsideal kan forskare identifiera dels hur
kulturell kontext influerar mottagligheten for skonhetsrelaterade marknadsforing, samt hur

fordldrar forhaller sig till sin ansvarsroll nir det komme till hur de navigerar.
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7. Appendix

7.1 Intervjuguide

Introduktion: Hej, vi kommer fran Lunds Universitet och skriver var kandidatuppsats inom
marknadsforing och idag ska vi prata om hur skdnhetsbranschen péverkar barn. Kan du
beritta vem du ér och vilka dina barn ar? (namn, alder, kon, var de bor)

Sociala medier
1. Kan du séiga nagot om ditt barns sociala medier-anvindande?
a. Vad anvénder ditt barn sociala medier till? Informationssokning, kontakt med andra,
underhallning?
b. Vilka kanaler?
c. Hur mycket sociala medier anvénder ditt barn?

2. Hur blir ditt barn pdverkad av sociala medier?
a. Negativt/positivt?
b. Péverkar det skolan?
c. Péverkar det fritidsaktiviteter pa fritiden (om det finns nagon)?

Trender
3. Hur stéller sig ditt barn till trender pé sociala medier?

4. Finns det nigon specifik hdandelse som du kommer ihdg, géllande ditt barns foljande av
trender?

5. Upplever du att trender uppticks och diskuteras fridmst pd sociala medier eller mellan
kompisar? Ar det en kombination av bada? Paverkar eventuella syskon varandra?

Smink och hudvérd
6. Hur pass intresserad dr ditt barn av hudvéard och smink?

7. Vad tror du motiverar ditt barn att anvdnda smink/hudvard?
a. P& grund av att de vill det sjédlva?
b. Pa grund av yttre paverkan?

8. Upplever du en strdvan hos ditt barn kring specifika varumédrken eller endast generellt 1
produktkategorin?

a. om ja, vilka varumérken?

b. spelar det monetéra virdet roll?

Finansiering och begrinsningar
9. Betalar ditt barn sjélva for sitt kop med manadspeng eller kdper du produkter till dem?

10. Har du behovt sdga nej till ditt barn nagon gang, nidr de har velat kdpa en
skonhetsprodukt. Om ja, kan du beritta om det tillfdllet? Hur reagerade de?

Vuxenhet
11. Upplever du att ditt barn foljer frimst jamnariga eller dldre kreatorer pé sociala medier?
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12. Finns det nagot tillfalle ddr du anser att ditt barn beter sig dldre &n vad ditt barn egentligen
ar? Om ja, nir?

Avrundning
13. Vi gor en studie om... hur stiller du dig till detta... har du ndgon asikt eller en sista

kommentar som du vill framfora?

Avslutning: Vi tackar for din tid och for ditt deltagande.
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7.2 Samtyckesblankett

Jag, den som undertecknar, férstar och godkdnner foljande (markera féljande box):

1. | Jagforstar informationen om projektet.

2. | Jag har haft méjlighet att stélla fragor om projektet och mitt deltagande.

3. | Jag gar sjadlvmant med pa att delta | detta projektet.

4. | Jag forstar att jag kan avbryta mitt deltagande nar som helst, utan att ge nagot
anledning till detta, och att jag inte kommer att bli ifragasatt.

5. Information om konfidentialitet har férklarats tydligt (e.x anvdndande av namn,
psedonym, och anonymisering av data).

6. | Samtycke for intervju, ljudinspelning, och annan form av datainslamling har férklarats
for mig.

7. | Jag foérstar att anvindandet av information i research, publicering, delning och
arkivering har férklarats fér mig.

8. | Jag, tillsammans med forskarna, gar med pa att signera och datera denna information
for samtyckesformular.

Deltagare:

Deltagarens namn Signatur Datum
Forskare:

Forskarens namn Signatur Datum
Forskare:

Forskarens namn Signatur Datum
Forskare:

Forskarens namn Signatur Datum
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