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The aim of this study was to shed light on how children and young adults that were subject to
foster care placement were described in the advertisement of the Swedish website
Familjehemsbanken, according to the fourth and eighteenth guideline of Consolidated Code
of Advertising and Marketing Communication Practice. The purpose of our study was to
problematize how children and young adults were described in the advertisements by
theorizing about stigma and the analytic concepts; ethnicity and socio economic status. Our
empirical data consisted of 36 advertisements from the webpage Familjehemsbanken. The
method we used is a qualitative content analysis in which we proceeded from a social
constructivist scientific point of view. Through our analysis we were able to investigate
power relations and social consequences in society. We identified five categories through our
search which are; Diagnosis/psychosocial problems, schooling, personal qualities, ethnicity
and denomination of age. We came to the conclusion that children and young adults that are
described in media need better protection in accordance with the ethical guidelines.
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Nyckelord: Media, etik, barn och unga vuxna, stigma och familjehemsplacering.



Innehallsforteckning

1 Problemformulering ... 5
) Vi (=TSPTSRO URURPRTSIN 7
1.3 FrageStalININGA......cccovoviviiiiiiiceeteeee ettt ettt et b 7

2. BAKGIUNG .......ooooee e 8
2.1 Marknadsetiska radets FIKHNJEN..........oooviiiiiiiiccceee e 8
2.2 Mediernas roll 1 SAMNEAIEL..........c.ooiiii s 8
2.3 FaMIlJENEMSDANKEN .......eoiiiieiie ettt e e nre e reenre e 10
2.4 ELiK INOM SOCTAITIANSTIEN ... 11
2.5 MaKE OCN MEAIA. .....eeieee ettt sre e e e e e 11
2.6 Strategisk KOMMUNIKATION ........ccviiiiiiiiece e 12
2.7 MATKNAASELIK.......eeeiieeieciee ettt et esreente e e reeee e 13
2.8 ALUBISGIANSET ...ttt ettt 15

3 Tidigare FOrSKNING..........cccooocvvoooecvveeeeceecceeeeeceee e 16
3.1 Sokningar av tidigare fOrsKNING.........ccoviieieieiereeee e 16
3.2 BArN OCN MEMIA ...veviivieiieiieieie ettt e bbb e e 17
3.3 SOCIAIA MEAIET .....eiiiiieiicee ettt sb bbbt 17
3.4 Personuppgifters kvalitet 0Ch INTEQIITEL ........ccoiviiiiiiiiire e, 18
3.5 Stigma bland ungdomar med psykisk Oh&lSa............cccccveveiiiiiciicicce e, 18
3.6 Socialarbetares sprak i barnavardsutredningar ............ccoeveveveeeeeeeseeeee e 19

L IMIBTOM. ...ttt e et 19
A1 TEXIANAIYS ...ttt et e et b e et e e a e e reer e ene e beerenraenre s 19
4.2 Metodens fortjanster och begransningar...........ocooeieiiiiiineeee e 20
4.3 ArDetSTOrdEINING ......ooiiiiiiiee s 21
4.4 Tillvagagangssatt Vid KOANING .......cccccviveerieeieieeeee e eeees st 22
4.5 Reliabilitet OCh VaIIAITEL..........ooieieeiie e 23
4.6 AVOIANSIING ..ottt bbbttt b et e et et et e bt e st b e bt e e e 25

5 Etiska OVErVAQANUEN..........ccoovveceeeeeceeeee e 25

B TRON .ooooooeeee s 27
6.1 SOCIAIKONSTIUKLIVISIM......eitiiiii et ettt nae e 27
8.2 STIGIMA ..ttt bbbt b e bbb bt e e 28
6.3 ANAlYLISKA DEGIEPP ...veeeiiieie e 30

T RESUITAL ... 32
7.1 Diagnoser/psykosocial problematik............cccoeiiiiiiiiiiiiii e 32



7.2 SKOIGANG «..evvievetee ettt ettt bbb s ettt es bbb ne e en st 32

I =l T=T TS o= USSR 32
= ][ (= OSSPSR PSPPI 33
7.5 Bendmning ULITrAN AIAET ........covviiiiicccee e 33
B ANAIYS ..o e 33
8.1 Diagnoser/psykosocial problematik............ccccoveiiiiiiiiiieccc e 34
8.2 SKOIGANG ...ttt ettt ettt bbbttt bbbt bbb a e en st 37
8.3 EQBNSKAPET ...ttt et e e nae e e e re e 38
ST O 10 ol (=] OSSPSR 39
8.5 Bendmning ULIran AIAET .........ocoviiiiiccceee e 41
O STULAISKUSSTON ....ooooviv s 42
T (=T =] 0 ST USSR 45



1 Problemformulering

| media har barn och ungas problematik med att bli tilldelade ett familjehem
uppmarksammats. Vidare har det forts en debatt kring deras privata livshistorier och
myndigheters hantering av olika fall. Hur vi talar om familjehemsplacerade och andra
grupper i samhallet som &r foremal for socialt arbete ar av storsta intresse for saval
professionella inom socialt arbete som for allménheten. Edvardsson (2010, sid.1) skriver i ett
konferensbidrag att socialtjansten maste se dver sitt sprak vid barnavardsutredningar, med
hénvisning till att familjer och enskilda kan ta psykisk skada och mista fértroendet for
myndigheter. Vi observerade annonser pa internet som anvands for att rekrytera barn och
unga vuxna till familjehem. Vi intresserade oss for vad Familjehemsbankens annonser skulle
kunna innehalla for slags information om barn och unga vuxna som ar foremal for
familjehemsplacering. Familjehemsbanken ar en webbsida som startades 2010 med anledning
av att det var svart for socialtjanst och familjer att skapa en kontakt (Familjehemsbanken,
2013). Studien vi utfort har darfor haft sin utgangspunkt i att analysera annonser fran
hemsidan Familjehemsbanken. Pa grund av mediers snabba utveckling ar etik i detta
sammanhang ett hogaktuellt &@mne. En konsekvens kan vara att etiska diskussioner och

overvaganden gar forlorade (Berling, Von krogh och Nejman, 2009 sid. 66).

Innehallet i media har en effekt och paverkan pa manniskors kanslor, tankar och handlingar
(Nord et al. 2012 sid. 321). | artikeln social networks on the internet” av Musial och
Kazienko (2013, sid. 31) beskrivs anvandandet av media som ett allt vanligare hjalpmedel
och verktyg i vardagen. Sociala medier innebér i denna bemérkelse forum, dar individer mots
och olika former av tjanster finns tillgangliga pa natet (Musial & Kazienko 2013, sid. 33).
Genom sociala medier skapas relationer via natet dar bland annat annonser kan na ut till
allmanheten, som pa Familjehemsbankens hemsida. Aktorerna inom Familjehemsbanken
bestar framst av socialtjanst och privata familjehem. Utgangspunkten ar att
Familjehemsbanken ska medféra en snabb och god kontakt mellan parterna
(Familjehemsbanken, 2013).

Sociala medier ar svarhanterliga nar personlig och privat information sprids pa internet. Detta
kan leda till sociala konsekvenser for privatpersoner eftersom etiken kan ga forlorad. |

Familjehemsbankens annonser finns flertalet 1&n och kommuner representerade, déar forumet



anvands i bred bemarkelse for att na ut till allmanheten. Darfor anser vi att det ar av storsta
vikt att granska vilken information som presenteras inom olika sociala medier. I artikeln
”Mediernas etiska regler maste ge skydd &t barnen” i DN (2009) beskrivs problematiken med
att lamna ut barn i media, sett ur ett etiskt perspektiv. Barnombudsmannen aberopar att
mediernas etiska riktlinjer maste ses 6ver och fortydligas med hansyn till hur dagens medier
ser ut. Med den teknologiska utvecklingens framfart racker inte de etiska riktlinjerna till for
att kunna skydda barn i media. Den information som sénds ut genom medier tolkas latt som
en objektiv sanning (Strombdack 2009, sid. 81). For att 6ka allménhetens tillit till medierna
kravs att olika medier vagar ta ett etiskt ansvar genom att granska den information som sands
ut i medier (Berling et al. 2009, sid. 66).

| Sverige finns sedan 2009 en reklamombudsman som motarbetar oacceptabel reklam och
marknadsforing (Marknadsetiska radet, 2009). Det finns etiska riktlinjer som reglerar hur
marknadsforing och kommunikation far ga tillvaga. Enligt ICC: s (Consolidated Code of
Advertising and Marketing Communication Practice) riktlinjer ska sarskild aktsamhet beaktas
vid marknadskommunikation som exponerar barn enligt den 18:e artikeln (ICC, 2011). Den
fjarde riktlinjen handlar om att marknadskommunikation inte far diskriminera med
hénvisning av olika grunder, som bland annat kon, ras och funktionshinder (ibid.). Etiska
riktlinjer har som uppgift att skydda barn och unga vuxna fran att ta skada av olika former av
oetisk reklam och marknadsforing. Vi har uppmarksammat en brist nér det galler
granskningen av hur barn och unga vuxna framstélls i media. Vidare har vi lagt marke till den
etiska debatten i media angaende hur barn och unga vuxna som ar féremal for insatser inom
socialtjansten omnamns. Det saknas mer specifika etiska riktlinjer for hur sadan
marknadsforing far ga tillvaga vilket barnombudsmannen poéngterar. Han stéller sig kritisk
till de olika program och dokumentérer dar barn och unga uttrycker sig om kansliga &mnen
(DN 2009). Vems behov tillfredstalls? Ar det publikens?

Vi har utgatt ifran ett socialkonstruktivistiskt angreppssatt samt teorin om stigma. Stigma
handlar om hur manniskor kategoriseras och blir avvikande i samhéllet. | en textanalys
analyseras annonserna relaterat till den kontextuella forstaelsen av det sociala. Vi har ur en
socialkonstruktivistisk vetenskaplig utgangspunkt intresserat oss for hur texterna i

annonserna kan tolkas ur ett etiskt perspektiv.

| socialkonstruktivismen &r det centrala att sociala foreteelser och kategorier skapas i samspel
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med manniskor men de &r ocksa i standig forandring. Enligt det socialkonstruktivistiska
synsattet bestar den sociala verkligheten av konstruktioner, som vi sjalva skapar. | denna
bemarkelse ar aven annonserna en form av social konstruktion dér kategorisering
forekommer genom spraket. Pa basis av olika grunder kategoriserar samhallet individer
vartefter vi skapar oss en uppfattning om ménniskors egenskaper och egenheter som faller
o0ss naturligt (Goffman 2011, sid.9-10).

Sociala kategoriseringar kan ha en historisk betydelse eftersom manniskan genom tiderna har
placerat manniskor i olika fack, pa grund av olika sociala faktorer. Enligt de filantropiska
organisationerna var social kategorisering en metod for att kartlagga, identifiera och sortera
manniskor i olika fack. Genom spraket i annonserna skapas en form av kategorisering som
sands ut till allméanheten dar politikers makt och inflytande i samhallet paverkar hur vi talar
om nagot (Goffman 2011, sid.19). Hur barn och unga vuxna framstalls i media &r ett relativt
outforskat &mne, dar spraket och hur vi talar om manniskor som far eller farit illa har stor
betydelse for det sociala arbetets utformning. Hur vi presenterar barn och unga vuxna som ar
foremal for insatser inom socialt arbete kan paverka var uppfattning som socialarbetare

angaende barn och personutredningar.

1.2 Syfte

Syftet med uppsatsen ar att belysa hur Familjehemsbanken presenterar barn och unga vuxna
som ar foremal for familjehemsplacering satt i forhallande till marknadsetiska radets 4:e och
18:e riktlinje.

1.3 Fragestallningar

Pa vilket satt kan marknadsetiska radets 4:e och 18:e artikel appliceras pa

Familjehemsbankens beskrivningar av barn och unga vuxna?
Vilka kategoriseringar framtrader i annonserna hos barn och unga vuxna?

Vilka sociala konsekvenser kan dessa kategoriseringar tankas fa utifran Goffmans teori om

stigma?



2. Bakgrund

2.1 Marknadsetiska radets riktlinjer

Marknadsetiska radet har flera marknadsetiska artiklar som reglerar hur reklam far utformas
pa ett satt som &r etiskt korrekt. Vi har valt att presentera artikel fyra och 18 eftersom dessa
riktar sig till barn och unga, samt diskriminering pa olika grunder. Vi har valt att applicera
dessa artiklar med hanvisning till att det var dessa som var relevanta for var analys. | den
fjarde marknadsetiska artikeln, som handlar om socialt ansvar framgar att
marknadskommunikation inte far innehalla diskriminering avseende ras, nationalitet,
harkomst, religion, kon, alder, handikapp eller sexuell laggning. I artikel 18 ska sarskild
hénsyn tas till barn, eller ungdomar som presenteras genom marknadskommunikation.
Kommunikationen far inte motverka barnens eller ungdomarnas positiva sociala beteenden,
livsstilar eller attityder (ICC, 2011).

2.2 Mediernas roll i samhallet

| media finns enligt Stromback (2009, sid.71) tre grundlaggande element vilka &r; tillgang,
resurser och motiv. Det forstnamnda handlar om vilka medier vi har i vart samhalle, vilket
har att gora med den sociala strukturen och mediernas system. Internet blir har ett intressant
exempel, speciellt i Sverige dar utvecklingen kommit som langst jamfort med andra lander i
Europa. Olika sociala forum som exempelvis flashback, personliga bloggar, twitter, facebook
och youtube har fatt betydelse for hur medborgare paverkar samhallsutvecklingen saval
lokalt, som nationellt (Nord & Stromback 2012, sid. 256-257). Darmed skapar dessa sociala
medier en debatt i samhallet. Den nya teknologiska utvecklingen som sociala medier medfort
behdver inte nddvandigtvis fordjupa demokratin sa som den nya tekniken ger 16fte om (Nord
& Stromback 2012, sid.257). Resurser spelar en stor roll vid tillgangen av medier, har hor
inte enbart ekonomiska resurser till, utan &ven kulturella, sociala och utbildningsrelaterade.
Den sociala och kulturella kontexten som i sin tur bygger pa vara normer och var syn pa
exempelvis socialt arbete, paverkar hur medier utformas i Sverige. Det sistnamnda elementet
ar motiv, det vill sdga varfor vi véljer att anvanda oss av olika medier (Strombéck 2009,
sid.72).

Familjehemsbanken som &r i fokus i denna studie fyller funktionen att skapa kontakter mellan



maéanniskor, och tillgodose barn och ungas behov av familjehem. Motivet for medier ar
centralt eftersom meningen med medierna ar att konsumtionen ska tillfredsstélla olika behov
hos mottagaren (Strémbéack 2009, sid.73). Liksom Stromback menar Nord och Strombéck
(2012, sid. 296) att medier fyller en funktion for individen, saval som fér samhéllet, da
manniskor konsumerar medier for att tillfredsstalla olika behov och intressen. Manga olika
sociologiska och psykologiska faktorer paverkar for hur vi tolkar och inhamtar information

som medborgare (ibid.).

Media har genomgatt en kommersialisering, dar produkter och tjanster visas pa marknaden
med forhoppning om att sélja. Installningen till kommersialisering som positiv eller negativ
bottnar i sociala, politiska och ideologiska intressen som krockar med varandra (Nord &
Strombéck 2012, sid. 235). Ekonomiskt sett handlar det om att medieforetag vill hitta en
kopstark publik, som &r intressant for annonsérerna (ibid.). Enligt Nord och Stromback
(2012, sid. 251) fyller mediernas annonssidor en viktig funktion for manniskor. Nar aktorer
vill marknadsféra nya produkter anvander de sig av olika strategier. | reklam presenteras bade
positiva och negativa budskap for konsumenten (ibid.). Det &r viktigt att mottagaren stéller
sig kritisk till det reklamen innehaller, och snarare ser dess strategier som kommersiell
propaganda (ibid.). Pa en samhallig niva, saval som pa individniva, finns motiv till att
intressera sig for mottagarna av medier (Nord & Strombdack 2012, sid. 294). Dagens
samhéllen beskrivs oftast som informationssamhallen (Strombéck 2009, sid. 78-79). Harmed
kan man saga att Familjehemsbanken &r ett exempel pa hur informationssamhéllet har

utvecklats i samband med den nya teknologin.

Informationen som sénds ut tolkas l4tt som objektiv och palitlig fakta. Aven om en viss del
av informationen mojligen ar sann, &r huvuddelen av informationen, inte minst via medierna
sadant som vi har fatt veta av en andrahandskalla (Stromback 2009, sid. 81). Informationen
ifran olika nyhetskéllor kommer ofta inte fran journalister sjalva, utan fran andra medier, som
i sin tur fatt informationen fran olika nyhetskallor. Den information som féormedlas har fardats
langt innan vi far ta del av den. Ett uttryck for detta ar att vi lever i en medierad varld, dar det

vi tar del av upplevs via medier (ibid.).

| dagens tekniska varld finns institutioner och aktorer som paverkar massmedierna. |
annonserna som vi har uppméarksammat ar socialtjansten en av aktorerna vilka i sin tur

forhaller sig till olika aktorer i samhéllet. Gransen mellan verkligheten och de bilder som
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férmedlas i media ar flytande. Oavsett om vi ar medborgare eller kunder, ar vi beroende av
information fran medier om sadant som vi inte sjalva upplevt genom olika erfarenheter, vilket
ar det mesta i samhallet (Strombéck 2009, sid. 82).

2.3 Familjehemsbanken

Familjebankens hemsida skapades av personer som sjalva &r familjehem. Innan den skapades
hade de hunnit géra en annan hemsida, som fortfarande finns kvar och heter Familjehemmet.
De hade sjalva i samband med att de funderade pa att bli familjehem, sokt fakta och kommit
fram till att det saknades information om olika praktiska saker. Detta hade de sjalva 6nskat att
fa ta del av innan en placering. De hade dven 6nskat att det hade funnits ett forum, dér de
kunde kommunicera med andra i liknande situation. Det var da denna idé vacktes till liv och
Familjehemmet &r idag en hemsida, dar de som ar familjehem, kontaktfamilj eller jourfamilj,
samt de som funderar pa att bli familjehem kan ta del av information (Familjehemsbanken,
2013).

Efterhand uppmarksammade de en annan problematik, det vill séga att det fanns en svarighet
for socialtjanst och familjer att hitta varandra. De fick i samband med detta en ny idé och det
var att skapa Familjehemsbanken. Familjehemsbanken &r en betydelsefull motesplats dér
socialtjanst, familjer, och andra aktorer samt olika foretag som arbetar inom familjevard kan
fa en kontakt. Har kan familjer som &r intresserade av att bli kontaktfamilj, jourfamilj eller
familjehem l4gga in en intressenotis, dar de bland annat kan beskriva sig sjalva, sin
familjesituation och tidigare erfarenheter inom omradet. Kommuner och foretag kan pa sa vis
fa ta del av information som skulle kunna passa in pa det som de soker, exempelvis en
passande familj till de barn, unga vuxna och vuxna som &r i behov av en placering. P4 samma
vis kan familjer, och andra aktorer samt olika foretag som arbetar inom familjevard lagga in
egna notiser, exempelvis att de soker ett familjehem med vissa kvalifikationer
(Familjehemsbanken, 2013).

Familjehemsbankens besokare dr igenomsnitt 2600 per vecka. Sidan har det senaste aret fatt
en okning av besokare, som anvander sig av mobila enheter. Annonsering ar mojlig pa bade
Familjehemmet och Familjehemsbanken. Att annonsera pa familjehemsbanken kostar en viss
avgift. Det &r sedan upp till annonsdren hur han eller hon vill utforma sin eller sina notiser,

och eller annonser. Om sa 6nskas kan en del av notis publiceras pa deras Facebook sida.
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Vidare erbjuder de sig att hjélpa till med utformningen av annonser mot betalning av tjanst.
Dock ar det gratis for enskilda samt familjer att lagga in en intressenotis, om de har for avsikt

att 6ppna upp ditt hem for ett barn, unga vuxna, vuxna (Familjehemsbanken, 2013).

2.4 Etik inom socialtjansten

Etiska fragor har under den senaste tiden uppmarksammats inom offentliga myndigheter
(Pettersson 2009, sid.5). Enligt Pettersson (2009, sid.13) diskuteras ofta etiken inom det
sociala arbetet i massmedia. En konsekvens av den offentliga debatten &r att utsatta barn och
vuxna hangs ut for allméanhetens beskadande (Pettersson 2009, sid.41). Det sociala arbetets
komplexitet saknar en vetenskaplig generaliserbar kunskap om olika handldggningsformer.
Detta leder till att socialarbetare undviker att ta stallning i fragor som ror handlaggningen
eller att de gor detta pa mer oklara grunder (Pettersson 2009, sid.77). Med hanvisning till
detta och att det saknas forskning inom omradet finns det fragor som &r av etisk vikt vid
handldggningen av drenden. En fraga som Pettersson (2009, sid.77) lyfter fram ar: [---]
Finns det inslag i handldggningen som klienter upplever som krankande? [---]”.Enligt
Pettersson (2009, sid.72) finns det ett beroendeforhallande mellan klient och socialarbetare,
déar klienten kan kanna sig tvungen att dela med sig av sitt privatliv. | socialt arbete finns
svara etiska dilemman som socialarbetare maste ta hansyn till, darfor ar det av storsta vikt att

halla etiska diskussioner levande (Pettersson 2009, sid.105).

2.5 Makt och media

Medier foder bade ny och gammal oro, speciellt nar det galler barn och ungdomar
(Stromback 2009, sid. 83). Manniskors paverkan av mediernas innehall &r endast en aspekt i
fragan om mediernas makt. Medier &r maktiga da de paverkar kanslor och tankar hos
manniskor, som maktigast &r medier som har makt Gver bade publik och det egna innehallet
(ibid.). Textbaserade medier har generellt sett storre makt an bildbaserade medier, som
exempelvis tv (Strdmbéck 2009, sid.109).

Medier kan &ven innefatta annonser, men det finns ett undantag for medier, vilket ar internet.
Internet kan snarare ses som en kommunikationsform (Stromback 2009, sid.38). Medier &r
komplexa organisationer vars villkor &r beroende av politiska, teknologiska och ekonomiska
forutsattningar (Strombéack 2009, sid. 139). Politiken och medier paverkar varandra i ett

omsesidigt forhallande, eftersom medierna bidrar till demokratin, samtidigt som de &r
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beroende av ekonomiska aktorer, vilka kan vara annonsorer (Strombéck 2009, sid. 146). Ett
land &r beroende av politiska medel som reglerar ekonomi och marknad, darfér kommer
medier alltid att vara en del av politiken, da medier &r vinstdrivande (ibid.). Det finns darmed
spanningar mellan politik och marknad.

Om medierna misslyckas ekonomiskt blir de hart straffade, relativt omgaende for att de ar
vinstdrivande. Om medier misslyckas med sina demokratiska eller publicistiska utsagor far
de betydligt mildare straff (Strombéack 2009, sid. 147). Darmed har medier en stor makt, samt
inflytande 6ver manniskor i samhallet. Vi kan darmed konstatera att medier som misslyckas
med utsagor gar att problematisera och fora en diskussion kring. | hopp om att sprida
information till medborgare kan den etiska aspekten latt gldommas bort genom att vi ar
nyfikna pd att ta del av informationen i samhallet.

2.6 Strategisk kommunikation

Enligt Falkheimer och Heide (2011, sid. 45) anvdnds kommunikation som ett medel for att
uppna mal utifran en verksamhetsplan som bygger pa en dialog med ldsaren. Kommunikation
ar aven en integrerad del i en verksamhet, det vill siga att alla involverade aktorer maste
informeras om innehallet (ibid.). Kommunikation skall vara allman, objektiv och begriplig.
Med begriplig menas att innehallet i texten skall vara korrekt och relevant. Texten skall vara

uppbyggd utifran malgruppens intressen och behov som é&r relevant for verksamheten (ibid.).

Samtliga organisationer anvander sig av strategisk kommunikation, eftersom vi forvéntar 0ss
det (Falkheimer & Heide 2011, sid. 46). Strategisk kommunikation lagger vikt vid det
sprakliga inom en organisation, de antagandena arbetet bygger pa, samt hur det relaterar till
omgivningen (Falkheimer & Heide 2011, sid. 48-49). Det ar svart for en organisation att
bryta mot regler, normer och forestéliningar eftersom de ar gemensamt forankrade
(Falkheimer & Heide 2011, sid. 47). Organisationer ar oftast snarare mer lika &n olika
varandra vad galler strategisk kommunikation (ibid.). Dominerande idéer om att se
kommunikationen som ett strategiskt medel maste darfor ifragasattas och granskas
(Falkheimer & Heide 2011, sid. 49). Det finns vedertagna normer, regler samt forestallningar
for hur en organisation far upptrada (Falkheimer & Heide 2011, sid. 47). | det fall
organisationer inte foljer normativa forvantningar, blir de avvikande i férhallande till

resterande organisationer (Falkheimer & Heide 2011, sid. 47). Strategisk kommunikation
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forekommer i olika sammanhang gallande demokrati, fortroende, makt, inflytande med flera.

FoOr att en organisation ska anses som trovardig kravs att deras handlingar ar allmént erk&nda
av olika aktérer sasom myndigheter, kunder och samarbetspartners (Falkheimer & Heide
2011, sid. 47). Organisationers handlingar bygger pa samhéllets forvantningar (ibid.).
Strategisk kommunikation fokuserar ofta pa enskilda organisationers unika och sérskiljande
sprak. Spraket ar ofta en foljd av kommunikatérers uthildning, kompetens, kén eller
organisationers kultur och struktur (Falkheimer & Heide 2011, sid. 47).

2.7 Marknadsetik

For att marknadsfora pa ett korrekt satt finns olika rattsliga regler och lagar, som reglerar hur
foretag far ga tillvaga. Dessutom finns utomréttsliga regler, sasom sedvaneregler, moralregler
och andra etiska regler. Reglerna fungerar som ett utdkat skydd inom néringslivet (Svensson
2010, sid. 9). I Sverige finns en marknadsforingslagstiftning som reglerar féretagens
agerande mot varandra och for konsumenterna pa marknaden (Svensson 2010, sid.14). Nagot
som det brukar talas om vid marknadsforing dr ”god marknadsforingssed”, vilket stir
uttryckligen i marknadsforingslagstiftningen. Utomréttsliga normer har sammanstallts genom

olika etiska namnder, som utvecklat vad som hor till god marknadsforingssed (ibid.).

Marknadsforingslagstiftningen reglerar daremot inte integritetsskydd, kénsdiskriminerande
reklam samt reklam avseende ras, religion och nationalitet. (Svensson 2010, sid.23).
Anledningen till detta ar att det ar svart att kombinera dessa med vad som sags i
tryckfrihetsforordningen samt yttrandefrihetsgrundlagen, som séger att vi fritt far tanka och
yttra vara asikter (ibid.). Liksom Svensson menar Nord och Stromback (2012, sid. 251) att
marknadsforingens propagandakaraktar i lander som Sverige med yttrandefrihet och
pressfrihet har blivit ett sk&l for att podngtera en etisk gransdragning. Vidare menar Nord och
Strombéck (2012, sid. 252) att budskapet i medier darmed inte ska blandas ihop med reklam.

Istéllet finns det marknadsetiska riktlinjer som skapar normer for vad som uppfattas som god
etik. Dessa kan reglera reklam som uppfattas som st6tande pa olika satt (Svensson 2010,
sid.23). I ICC:s riktlinjer finns de regler och riktlinjer som reglerar hur reklam av hog etisk
standard far ga tillvaga. | borjan pa 2009 inrattades en reklamombudsman i Sverige, som

fungerar som en egenatgard (RO, 2011). Kansliet, som arbetar for att utreda och motarbeta
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oetisk reklam, kan vara effektivare och flexibla genom att inte vara beroende av en foraldrad
lagstiftning. Reklamombudsmannen har tagit 6ver Marknadsetiska radets uppgifter (Svensson
2010, sid. 24-25).

Ett exempel pa ett marknadsetiskt dilemma ar AMF:s pensionsreklam om pensionsforséakring
”Téank om du kunde hélsa pa dig sjélv i framtiden” (Svensson 2010, sid. 34). Reklamen
uppmarksammades av Marknadsetiska radet, MER dar en anmélan gjordes for att den var
oetisk pa grund av att den diskriminerade svenskt ursprung (ibid.). | reklamfilmen séger en
ung man som forestaller en invandrare, till sitt aldre jag att han inte vill till Magaluf da han
siager: ”[---] Vérsta svennestallet- Helt daligt! [---]”(Svensson 2010, sid. 34). Enligt Svensson
(2010, sid. 34) var syftet med anmaélan att markera reklamens rasistiska innebord, dar reklam
pa motsvarande satt hade kunnat vara utformad genom uttrycket: “blattestillet”. MER

menade dven att ’svenne” kan anvéndas som foroldmpande 1 skolan (Svensson 2010, sid. 34).

Reklamfilmen anmaéldes i enlighet med bland annat MER:s fjarde riktlinje som séger att
reklam inte far uttrycka diskriminering i férhallande till ras, nationalitet eller religion
(Svensson 2010, sid. 35). Efter anmalan hdvdade AMF pension till sitt forsvar, att syftet med
reklamfilmen var att 6ka kdnnedomen hos befintliga och potentiella kunder genom
marknadsstrategin: “lite mer att leva for”, vilket sigs i reklamfilmen (Svensson 2010, sid.
35). AMF vill genom denna reklamfilm presentera bolagets hoga avkastning och laga
avgifter (ibid.).

Sprakvetaren Fredrik Lindstrom analyserade i detta ssmmanhang ordet “svennestille”, dir
han kom fram till att ordet syftar pa ett genomsnittligt standardméssigt beteende i forhallande
till svenska forhallanden (Svensson 2010, sid. 35). Harmed menar AMF pension till sitt
forsvar att filmen inte kan anses stdtande eller krankande med hanvisning till att den unge
mannen oroar sig for att bli en trakig medelsvensson. Darmed ger inte filmen uttryck for
diskriminering i relation till etniskt ursprung, menar AMF pension (ibid.).

MER gor en bedémning utifran den fjarde marknadsetiska riktlinjen att reklamfilmen
innehaller sa pass pataglig sjalvironi samt humor, att detta neutraliserar faktumet att
reklamfilmen skulle kunna ses som stétande gallande diskriminering av svenskar (Svensson
2010, sid.35). Pa basis av denna standpunkt ansag MER att reklamfilmen inte stred mot de

marknadsetiska riktlinjerna (ibid.).
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Ett annat exempel pa en anmalan i media ar Ellos AB, som gjorde reklam for barnklader
(Svensson 2010, sid. 38). En privatperson gjorde en anmaélan till Marknadsetiska radet mot
konsdiskriminerande reklam gallande att reklam malar upp stereotypa konsroller. | katalogen
presenteras flickor och pojkar genom schablonmassiga antaganden for vad som ses som
traditionellt manligt och kvinnligt. | reklamen framstalldes pojkar som coola och tuffa, medan
flickorna beskrevs som séta (Svensson 2010, sid. 38-39). Att framstalla barnen pa ett sadant
satt menade Naringslivets etiska rad mot konsdiskriminerande reklam, ERK var att behalla
forlegade konsroller. ERK fastslog att marknadsféringen darmed stred mot god afférssed,
samt var diskriminerande mot bada kénen (ibid.). Detta ar ett exempel pa hur

marknadsforingsstrategier kan vinkla speciella faktum.

RO:s uppgift ar att synliggdra misstag som gors inom reklambranschen (Svensson 2010,
sid.25). De kan endast vidarebefordra dessa arenden, vilka sedan kan tas upp i domstol om de
strider mot god affarssed. Informat6rer inom media har ett ansvar att folja de Marknadsetiska
riktlinjerna, samtidigt som de sjélva har mal att uppfylla inom branschen (Svensson 2010, sid
25). Som informator inom media maste man kunna det mesta inom verksamheten for att vara
effektiv. Dels behover informatoren kunna forsta och kanna empati for andra méanniskors
situation. Utover det behover informatdren arbeta fram en langsiktig strategi,
framgangsfaktorer och ha kunskap om faltet och dess historia (Karlsson 2008, sid.183). En
informator sprider dagligen budskap som har en stor paverkan pa individers egen
livssituation. | samband med att informattren séander ut information finns det en risk med att
sanda ut information rutinmassigt, som inte har verifierats ordentligt pa forhand (Karlsson
2008, sid.183). Oavsett vilken organisation det géller har informatdren makt genom att besitta

en fortrolig information. Denna information far inte dventyras (Karlsson 2008, sid.184).

2.8 Aldersgranser

Enligt svensk lag finns olika regleringar for vad man far gora i respektive aldrar. Vi har darfor
valt att presentera foljande rattigheter och skyldigheter som galler for de olika aldrarna. Vid
sju ars alder har barn skolplikt, det vill sdga det ar barnet fyller sju. Vid tretton ars alder far du
aven utfora lattare arbete som inte skadar din hélsa, utveckling och skolgang. Vid 15 ars alder
ar du straffmyndig, vilket innebar att du dven &r skyldig att vittna i en réattegang

(Barnombudsmannen, 2013). Du har dven réatten att fora din talan i en domstol, géallande
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arenden som innefattar Socialtjanstlagen eller Lagen om sarskild vard av unga (Barns ratt i
samhallet, 2013). Utdver dessa lagbestammelser far en 15-aring ha sexuella forbindelser, kéra
moped (klass 1) samt se pa barnforbjudna filmer. Vid 18 ars alder blir du myndig, du har
rostratt, du har ratt att ta korkort och du far kopa alkohol pa restauranger och 6l/cider i affarer
(Barnombudsmannen, 2013). Du har dven ratt att gifta dig och kdpa cigaretter. Dina foréldrar
har ingen underhallsskyldighet langre vid 18 ars alder, sa lange du inte studerar, det vill saga
tills du fyller 21 (ibid.).

3 Tidigare forskning

3.1 Sokningar av tidigare forskning

Vi har sokt information till var undersokning genom att anvanda oss av LUBsearch som &r en
av Lunds Universitets sokmotorer. | samband med s6kningen har vi anvént oss av forskning
som &r peer reviewed, vilket innebdr att artiklarna ar tillforlitliga genom expertutlatande. Da
vi antog att forskningsomradet var relativt outforskat valde vi att anvanda oss av en
tillforlitlig kalla genom att soka pa endast peer reviewed forskning. Vi har utgatt ifran
foljande sokord: children*, media and controversy*, advertising and children*, advertising
about children*, media*, social consequences* and ethical aspects*. Vid denna s6kning
uppmarksammade vi ett stort antal artiklar som belyste fragan om hur olika medier riktar sig
till barn. Vi saknade daremot helt forskning om hur barn framstélls i media. Daremot fann vi
en diskursanalytisk artikel som analyserar 1995 ars kampanj av Calvin Klein. Vi ansag att
den var intressant och relevant eftersom den behandlar hur barn framstalls i media. Liksom i
vara annonser har det i detta fall uppmarksammats en problematik, som ligger i hur vi

framstaller barn i media.

For att ytterligare fa kunskap pa omradet har vi gjort en annan s6kning pa LUBsearch for att
orientera oss om hur sociala medier ser ut och fungerar. Vi sokte pa foljande ord: internet
social networks*, dar vi fann en peer reviewed artikel som beskrev sociala medier samt
relationer pa internet. Vi valde att soka artiklar pa detta omrade for att 6ka var forstaelse for
hur Familjehemsbankens hemsida kan fungera som ett socialt narverk. Vidare har vi gjort
olika sokningar pa SwePub, vilket ocksa &r en av Lunds Universitets sokningsmotorer,

eftersom vi saknade forskning eller rapporter kring hur barn far framstallas i annonser pa
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internet. Vi har sokt pa foljande pa SwePub: *socialtjanst samt *etik. Vi har aven fortsatt var
sokning om unga och stigmatisering. Vi har gjort foljande s6kningar pa LUBsearch: *stigma,
*stigmatization, *language, *social work, *stigma among different groups samt
*intervention. Vid denna sokning fann vi ytterligare forskning samt rapporter som var
relevanta for vart amne. Generellt sett finns det mycket lite forskning pa omradet speciellt om
hur barn framstélls i annonser, som &r foremal for socialtjanstens insatser. Vi har darfor fatt
anvénda oss av olika former av forskning, som ligger nara det vi valt att studera. Vi fann vid
denna s6kning en rapport fran Statens offentliga utredningar, som handlar om myndigheters
hantering av personuppgifter samt integritet pa natet. Vidare fann vi en artikel som handlar
om stigma och ungdomar med psykisk ohélsa. Utéver dessa fann vi ett konferensbidrag som

handlar om brister i sakligheten vid utredningar av barn.

3.2 Barn och media

| artikeln (Tucker 1998, sid. 143) beskrevs att kampanjen om Calvin Clein fick kritik for att
framstalla barnen som sexobjekt dar de pekar ut kampanjen som provocerade och farlig i
media. Detta ar ett exempel pa vilka etiska dilemman som kan uppsta som konsekvens vid
exploatering av barn i media. Studien gick ut pa att analysera vad kampanjen sande ut for
budskap, vilka bendmns som exempelvis ungdomlighet samt sexualitet i studien (Tucker
1998, sid.141). Tidigare forskning som denna belyser de kontroverser som snabb
marknadsforing kan medfora samt etiska dilemman som kan strida mot kampanjens syfte. |
media beskrivs och belyses individers speciella funktioner, problem, diagnoser samt policy
och omddmen genom diskursiva strategier (Tucker 1998, sid.143). Effekten av mediers
utveckling blir att nyckelord, fraser, bilder, kallor och olika teman belyser och
marknadsfor/promotar speciella faktum, dér effekten av mediers framstallning blir

forutfattade meningar och tolkningar av mottagaren (ibid.).

3.3 Sociala medier

Musial och Kazienko (2013, sid.33) beskriver att olika forskare pa omradet utgar ifran tre
olika koncept: aktor, relation och socialt natverk. | takt med att tjansterna pa internet 6kat, har
det skapats olika virtuella samhallen pa néatet (ibid.). Det finns dven en skillnad mellan
interaktion och identitet i virtuella samhéllen jamfort med det verkliga livet (Musial &
Kazienko 2013, sid.35). Detta skapar tva olika identiteter, & ena sidan en som medlem i

forumet, & andra sidan identiteten i det verkliga livet. Dessutom saknas tillforlitligheten i
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virtuella forum. Detta anser vi har forankring till var undersékning dar en identitet pa internet
skiljer sig fran det verkliga livet. Darmed kan spraket skilja sig pa internet jamfort med

spraket i ett reellt mote.

3.4 Personuppgifters kvalitet och integritet

| SOU 1997:677 ”Offentlighetsprincipen i IT-samhéllet” beskrivs problematiken i
kvalitetssakringen av personers personuppgifter av elektronisk form. Nar det galler sociala
utredningar och barnavardsutredningar, skapas de ofta i enlighet med propagandans
grundprinciper (ibid.). Dessa dokument konstrueras ofta i olika sammanhang med vaghet,
avsaknad av kallan till informationen, ogrundade betdnkanden och oberéttigade tolkningar
(ibid.). I SOU 1997:678 beskrivs att olika former av integritetskrankning uppkommer nar
myndigheter sprider forvrangda eller 6verdrivna personuppgifter. | SOU 1997:678 beskrivs
vidare en annan problematik, som ligger i att positiva uppgifter om en person undanhalls och
endast negativa personuppgifter presenteras av myndigheter. Nar dokument konstrueras pa
detta satt skapas en propagandistisk bild av en persons personliga angelagenheter vilket

innebar en integritetskrankning mot dessa personer (ibid.).

3.5 Stigma bland ungdomar med psykisk ohélsa

Trots att psykiska problem &r vanligt forekommande i vart samhélle fortsatter vi stigmatisera
personer med psykiska problem (Hartman et al. 2013, sid.28). En negativ konsekvens stigma
medfor till r att personer med psykiska problem inforlivar en negativ bild av sig sjélva,
vilket kan leda till att de undviker att soka behandling (ibid.). For att motverka denna
konsekvens finns olika anti-stigma initiativ globalt. Studien undersoker effektiviteten av en
anti-stigma intervention bland gymnasieungdomar (ibid.). I studien deltog 254
gymnasieelever (Hartman et al. 2013, sid.33). Deras slutsats blev att en av atta
gymnasieelever hade ett sjdlvupplevt stigma nér det gallde att berédtta om psykiska sjukdomar
eller soka hjélp (Hartman et al. 2013, sid.39). Faktorer som kunde associeras till sjalvupplevt
stigma var: lagt sjalvfortroende, unga aldrar och brist pa kdannedom om psyKkisk ohélsa (ibid.).
Genom att representanter inom psykiatrin foreldser kan det visa sig minska sjalvupplevd
stigma hos ungdomar. En vidare effekt var dven att eleverna k&nde sig bekvdma med

representanter fran psykiatrin (Hartman et al. 2013, sid.39).
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3.6 Socialarbetares sprak i barnavardsutredningar

Edvardsson (2010, sid.1) skriver i ett konferenshidrag om vikten av saklighet nér det géller
utredningsarbete som handlar om barn. Ofta brister myndigheter i spraket vid utredningar,
genom att inte stalla hoga krav pa sakligheten (ibid.). Nar sadana fel gors kan det leda till att
barn far fel insatser och att enskilda familjer blir utsatta for onddiga psykiska skador samt att
fortroendet for myndigheter minskar (ibid.). Alla utredningar som rér barn maste uppna
saklighetskrav vid utredningarna (Edvardsson 2010, sid.4). Med saklighetskrav menas
exempelvis att utredare ska stalla fragor som ar logiskt utformade efter det utredaren vill fa
svar pa. Utredningar byggs ofta upp som dvertalningsdokument” dér de innehdller vaghet,
undanhallande uppgifter samt pahittade uppgifter (Edvardsson 2010, sid.2). Informationen
ska dven vara forutsattningslos, det vill sdga ”Calle far illa i hemmet”, som &r ett osékert och
vagt antagande inte kan anvandas i en utredning (ibid.). Uppgifter som inte &r av relevans for
utredningen skall inte heller tas med, det skall finnas ett sa kallat relevanskrav (Edvardsson
2010, sid.3). Ofta finns det klagomal fran klienter om de uppgifter myndigheter anvant i
utredningar, for att minska detta kan utredare fortydliga, replikera samt stryka irrelevant
information (ibid.). Detta ar exempel pa en rad av de forbattringar som behdvs for att starka
saklighetskraven som &n idag brister nar det géller barnavardsutredningar (Edvardsson 2010,
sid.4).

4 Metod

4.1 Textanalys

Vi har anvant oss av en kvalitativ innehallsanalys och har granskat annonser pa internet fran
Familjehemsbanken dar forfattarna ar socialsekreterare inom socialtjansten. Innehallsanalys
ar en av de vanligaste metoderna for att analysera olika typer av dokument (Bryman 2008,
sid.505). Internet ar nagot nytt inom samhallsforskningen, som innefattar virtuella dokument
(Bryman 2008, sid. 499). Aldridge i Bryman (2008, sid.499) studerade genom dokument fran
internet olika teman som var en del av den — sélj och reklamkultur som finns i samhéllet.
Liksom Aldridge har vi valt att studera dokument pa internet, for att studera ett
samhallsvetenskapligt fenomen. Vidare har dven notiser studerats utifran en innehallsanalys
(Bryman 2008, sid.500).
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En kvalitativ innehallsanalys bestar av en social kontext dar forfattaren av texten &r en aktor,
som har ett tydligt bakomliggande syfte till den publik som texten riktar sig till (May 2001
sid. 232). Genom att analysera dokument ar forskaren ofta intresserad av att ta reda pa den
sociala verklighet som exempelvis en organisation representerar (Bryman 2008, sid.505).
Dokumenten sager darmed nagot om organisationens kultur eller etiska synsatt (Bryman
2008, sid. 501). De ska daremot granskas i forhallande till deras kontext som de producerats
(Bryman 2008, sid.501). Dokument har en ontologisk status det vill saga att de utgor en
specifik verklighet (Bryman 2008, sid.502). Forskaren maste ha en kritisk installning till att
dokumentet formulerats utifran speciella syften och inte avspeglar en sann verklighet
(Bryman 2008, sid.502). Dokument &r intressanta att analysera eftersom de konstruerar en
specifik social verklighet, samtidigt som de utldmnar annan viktig information om personer
eller handelser. Forskare menar att dokument darfor maste studeras med en viss skepticism
(May 2001, sid.220). Det finns fyra olika kriterier som bedémer dokumentens kvalitet, vilka

ar:

e Autencitet
e Trovérdighet
e Representativitet

e Meningsfullhet

Autencitet handlar om att forskaren staller sig kritisk till om materialet ar &kta och ar séker pa
kéllans ursprung (Bryman 2008, sid.489). Trovardighet handlar om att innehallet &r
sanningsenligt och inte férvanskat. Med representativitet menas om materialet ar typiskt inom
ramen for omradet, om inte hur skiljer materialet sig? Meningsfullhet handlar om att

forskaren kan forsta materialet genom att dokumentets innebord tydligt framgar (ibid.).

4.2 Metodens fortjanster och begransningar

Vi har valt att anvanda oss av en innehallsanalys, vilket ar en kvalitativ metod. Kvalitativ
forskning lagger storre vikt vid ord an kvantitativ forskning (Bryman 2008, sid.340). Vid
kvalitativ forskning vill forskaren 6ka sin forstaelse for den sociala verkligheten (Bryman
2008, sid.341). Enligt May (2001, sid. 71) &r det viktigt att ta stallning till vilka positiva och
negativa metoder som anvands utifran mal och syfte for undersokningen. Textanalys lampar

sig for var undersokning da vi vill belysa innehallet i Familjehemshankens annonser. DA vi
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har anvant oss av dokument fran internet, det vill saga virtuella dokument finns det en del
nackdelar med detta. En nackdel &r att internet ar ett nytt tillvagagangssatt inom den
samhéllsvetenskapliga forskningen (Bryman 2008, sid.499). Internet &r en plats d&r det sker
en standig forandring, dessutom anvands ett visst sorts sprak, darmed kan forskare inte vara
sakra pa hur representativ en sajt ar (Bryman 2008, sid.500). Vi maste darfor ga in med en
viss forforstaelse nar vi studerar ett samhéllsvetenskapligt fenomen fran en webbsida.
Daremot ar internet till fordel for studenter, da det ar ett naturligt hjalpmedel (Bryman 2008,
sid.582). En annan fordel &r att internet kan ge insikter i ett aktualiserat &mne, genom att

forskare kan studera olika fenomen pa ett nytt satt (Bryman 2008, sid.154).

En kvalitativ metod bor och ska vara mer logiskt forklarande jamfort med en kvantitativ
metod (Aspers 2007, sid. 30). Da vi vill férklara sociala fenomen utifran spraket ar en metod
av kvalitativ karaktar till var fordel. Enligt Bryman (2008, sid.43) ar det omajligt for en
forskare att ha total kontroll Gver sina véarderingar. Genom att vi anvander 0ss av ett
socialkonstruktivistiskt vetenskapligt perspektiv ar verkligheten obestamd. Detta ar till bade
fordel och nackdel for forskaren utifran att den kan tolka sociala fenomen pa olika sétt.

| kvalitativ forskning véljs teorin ut pa val av vilka resultat forskningen fatt, vilket innebér
att forskaren har en induktiv ansats (Bryman 2008, sid.500). Forsta steget i kvalitativ
forskning handlar om att utforma generella forskningsfragor (Bryman 2008, sid. 345). Ett
relevant urval gors for det forskaren valt att studera och efter detta samlas data in som &r
relevant for undersdékningen och tolkas (Bryman 2008, sid.346). Vidare gors tydligare
kopplingar till teori och begrepp for studien. Det &r inget fast krav att en kvalitativ forskare
maste véanta med att préva en teori efter datainsamlingen. I huvudsak sker en vaxelverkan
mellan prévning av teorier och datainsamling under forskningsprocessen (Bryman 2008,
sid.348).

4.3 Arbetsfordelning

Vi har arbetat tillsammans vardagar genom att séka material, skriva och koda.

Vi valde att sitta och arbeta tillsammans pa Campus Helsingborg for att utveckla var
skrivprocess tillsammans genom att bolla olika idéer samt kunna fa ett enhetligt sprak och en
gemensam inblick i uppsatsen. Detta har &ven medfort att vi har kunnat paminna varandra om
vikten av objektiviteten i arbetet. Innan vi skulle borja skriva var C-uppsats forde vi en

diskussion kring upplagg och amne, vilket gagnade vart C-uppsatsskrivande, da vi sparade
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tid. Vid enstaka tillfallen har vi pa egen hand inhamtat information genom att lasa litteratur
och stka fakta, daremot har vi bearbetat informationen tillsammans i efterhand genom att

skriva uppsatsen tillsammans.

4.4 Tillvdgagangssatt vid kodning

Vi valde att analysera Familjehemsbankens soknotiser for barn och unga vuxna som &r i
behov av familjehem genom att koda materialet. Kodning &r enligt Jonson (2010, sid.56) en
viktig del av analysen for att den mojliggor for oss att se monster och samband. Kodning
innebdr att kategorisera och synliggora olika begrepp i texter (ibid.). Vi har inte pa forhand
sokt efter ndgra specifika egenskaper eller monster i annonserna. Detta for att i stérsta
mojliga man inte lata vara varderingar och forestallningar styra materialet vid kodningen.
Darfor utformade vi 6ppna fragestallningar i enlighet med hur man ska ga tillvaga vid en
kvalitativ studie. Fran borjan var vart mal att leta efter vilka framtradande monster och
beskrivningar som fanns i annonserna. Vi visste inte heller vad annonserna kunde innehalla
for slags information och valde darfor inte ut teori pa forhand. Vi hade daremot aningar om

vilka teorier som skulle kunna tillampas i var studie.

Vi har systematiserat informationen genom att analysera spraket och plocka ut relevanta delar
for fragestallningarna. Den dag vi paborjade var inhamtning av empiri fanns sammanlagt 132
annonser pa hemsidan. Vi plockade ut var femte familjeannons, dar socialtjansten framstaller
barn och unga vuxna upp till 20 ar, som &r i behov av familjehem. Vi fick endast ut 10
stycken annonser eftersom de andra annonserna inte var relevanta for vara fragestallningar.
Darfor valde vi att gora ett nytt urval pa var tredje annons. | vart andra forsok fick vi 12
stycken annonser, vilket vi fortfarande ansag var for fa, da texterna i annonserna ar
kortfattade. Vi valde darfor ut samtliga annonser inom den kategori som var relevant for var
fragestallning, eftersom vi ansag att det annars fanns for lite material for att genomfora var
undersokning. Nar vi valt ut samtliga 26 annonser av 132 annonser, bérjade vi ldsa igenom
dem. Efter vi last igenom dem kunde vi uppméarksamma olika beskrivningar som upprepades
genomgaende i texterna. Vid kodning av data kan man koda manuellt eller genom olika
dataprogram (Jonson 2010, sid.56). Vi valde att koda manuellt eftersom vi utgick ifran 6ppna

fragestéllningar och ville pa egen hand upptacka framtradande kategorier i texten.

Vid en innehallsanalys rdaknas antalet ord som ofta forekommer i texten (Bryman 2008, sid.
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288). Vid kodning anvander man oftast bokstaver i marginalen eller
fargoverstrykningspennor (Jonsson 2010, sid. 57). Vi har i olika farger strukit under de olika
kategorier vi har funnit i texten. Utefter de monster vi uppméarksammade kunde vi vélja teori,
vilket blev teorin om stigma, da vi uppmérksammade kategorier i texten som kunde kopplas
till stigmatiserade grupper i samhallet. Vartefter vi uppmarksammat kategorier har vi &ven
uppmarksammat att annonserna anvands i syfte att framstélla barn och unga pa att visst satt,
sa att de kan fa en familjehemsplacering. Med hanvisning till detta valde vi ur ett etiskt
perspektiv, att dven applicera Marknadsetiska radets 4:e och 18:e riktlinje. Vi utgar ifran ett
socialkonstruktivistiskt vetenskapligt angreppssatt. Marknadsetiska radet arbetar for att halla
en hog etisk niva nar det galler reklam genom att motverka oacceptabel sadan
(Marknadsetiska radet, 2009). Vi har analyserat innehallet i texten med hjéalp av Goffmans
teori om stigma samt genom analysbegreppen klass och etnicitet inom intersektionalitet. Vi
har sjalva utifran annonserna funnit egenskaper genom maonster som upprepats i texterna
vilket skapat olika kategoriseringar. En nackdel i var kodning &r att vi inte har anvant oss av
nagot kodningsschema. Detta ar en brist som vi har uppmarksammat i efterhand. Samtidigt
utforde vi en kvalitativ innehallsanalys, dar vi sjalva gor en tolkning av texten och anvander

0ss av de kategoriseringar vi har funnit i texten.

4.5 Reliabilitet och validitet

For att uppna tillforlitlighet i forskning finns det olika bedomningskriterier. De centrala
begreppen é&r reliabilitet, replikation samt validitet. Reliabilitet uppstar genom validitet och
replikation. Dessa begrepp har att géra med méatning vilket inte ar aktuellt i kvalitativa
studier. Validitet innebar att vi undersoker det vi avsett att undersdka. Genom att vi anvander
o0ss av en metod som passar till vara fragestallningar och syfte okar vi validiteten. Replikation
innebar att undersokningen kan gdras om och fa samma resultat (Bryman 2008, sid.50).
Eftersom reliabilitet ar av storre vikt vid kvantitativ forskning och vi valt att anvanda en
kvalitativ metod, har den en mindre avgérande roll i var undersokning. Det finns daremot
andra satt att uppna validitet och reliabilitet i kvalitativa studier (Bryman 2008, sid.352).
Dessutom é&r replikerbarhet dven svart att uppna da sociala betingelser tolkas olika. Daremot
kan forskaren uppna intern reliabilitet genom att tillsammans med forskningsmedlemmar
bestdmma sig for hur de ska tolka det de ser i studien (Bryman 2008, sid. 352.) Vissa forskare
inom kvalitativ forskning menar dven att det finns andra kriterier som ska bedémas. Ett satt

att oka tillforlitligheten ar genom att vi aktivt redovisar for de steg vi gor. | kvalitativ
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forskning maste forskaren vara tydlig med de termer som anvéands och metoder for att
kvaliteten ska kunna beddémas (Bryman 2008, sid.352). Detta kan vara ett alternativ till den

validitet och reliabilitet som beddms i en kvantitativ undersokning (ibid.).

Vidare finns tva centrala kriterier som kan sta till grund for den kvalitativa forskningen, vilka
ar tillforlitlighet och akthet. Dessa forskare menar att det finns flera tolkningar av den sociala
verkligheten och dessa kriterier later darmed forskaren komma fram till en sanning (Bryman
2008, sid.352). Nar det kommer till trovardigheten maste forskaren gora beskrivningar av den
sociala verkligheten som blir begriplig och acceptabel i andras 6gon (Bryman 2008, sid.354).
Eftersom kvalitativa forskare studerar en specifik social kontext ar det &ven av storsta vikt att
vara tydlig som forskare i hur miljon ser ut i detalj, genom sa kallade “’thick descriptions”
(Bryman 2008 sid. 355). Ett annat krav som bor uppfyllas vid kvalitativ forskning &r
aktheten, det vill siga att ge en rattvis bild av de asikter eller individer som studeras, samt att
undersokningen medverkar till att 6ka forstaelsen for den sociala situation och miljo som

individerna i forskningen befinner sig i (Bryman 2008, sid.357).

Fyra kriterier som ses som jamfdérbara med kvantitativa studiers reliabilitet och validitet &r:
Sensivitet nar det galler kontexten, engagemang och strikthet, tydlighet och sammanhang
samt effekt och betydelse (Bryman 2008, sid.357). Sensivitet handlar om att forskaren ska
vara forsiktig med den social kontext den beskriver och anvénda relevanta teoretiska
resonemang och fragestallningar. Forskaren ska dven visa engagemang i temat och vara
tydlig med insamling samt analys av data. Forskningsmetoderna och argument samt
forhallningssatt ska vara noga forklarade pa ett reflexivt sétt. Forskningen ska ha betydelse
inom ramen for det samhéllsomrade forskaren befinner sig i samt for teorier och praktiker
(ibid.).

Den kvalitativa forskningen bygger pa forskarens forforstaelse. Varderingar kan paverka, da
forskaren fyller i tomrum utifran forforstaelsen (Aspers 2007, sid. 30-31). Vi har exempelvis
en forforstaelse utifran var socionomutbildning och kulturella bakgrund. Vi har dessutom
lange foljt debatten i media angaende familjehemsplacerade barn och unga. Den kénsliga
information som sands ut via olika medier om barn och unga som &ar familjehemsplacerade
stéller vi oss Kkritiska till ur ett etiskt perspektiv. Vi staller oss kritiska till att alilmanhetens
behov gar fore barn och ungas etiska skydd. Med hanvisning till detta maste vi vara 6ppna

och medvetna om att vi ocksa ar mottagare som kan tolka texten utifran egna varderingar och
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forforstaelse.

4.6 Avgransning

Vi har valt att avgransa oss till familjenemsannonser fran Familjehemsbanken pa internet
utifran vara fragestallningar och vart syfte. Vi ar endast intresserade av hur gruppen barn och
unga vuxna upp till 20 ar beskrivs i annonserna. Utifran debatten i media, var det endast
denna grupp som vi uppmarksammat, dessutom hade det blivit alldeles fér omfattande att
analysera samtliga annonser som finns pa hemsidan. Det finns dagligen cirka 140 annonser
dar aven andra grupper ingar. Darmed finns det utdver familjehemsannonser dven
kontaktfamiljsannonser och jourfamiljsannonser. Socialtjansten och andra foretag som arbetar
inom familjehemsvard finns ocksa presenterade pa Familjehemsbanken. Genomgaende i
uppsatsen bendmns barn och unga vuxna upp till 20 &r som; ’barn och unga vuxna’, ’barn och
ungdomar’ eller "barn och unga’. I samtliga av dessa beskrivningar syftar vi till

aldersgruppen barn och unga vuxna upp till 20 ar som vi avgransat oss till.

Vi valde fran borjan att gora ett sSlumpmaéssigt systematiskt urval da egenskaperna redan var
kanda. Egenskaperna &r barn och unga vuxna som &r i behov av familjehemsplacering. Ett
slumpmaéssigt systematiskt urval innebdr att man slumpmaéssigt véljer ut exempelvis vart
tionde hushall (May 2001, sid.120). Var tanke var att vélja ut var tredje annons av den totala
mangden soknotiser pa hemsidan och analysera textens innehall. Vi ansag att antalet
annonser vi fick ut var for fa, och urvalet darav bristfalligt. Vi valde darmed att gora ett
malstyrt urval, dér vi valde ut samtliga 26 stycken annonser utifran de egenskaper vi sokte.
Darmed valde vi endast ut familjehemsannonserna fran sidan och klistrade in dessa i ett
separat dokument som vi sedan skrev ut. | kvalitativa studier véljer forskare oftast malstyrda
urval. Ett malstyrt urval handlar om att vélja ut individer, organisationer, dokument med mera

utifran de fragor forskaren vill fa svar pa (Bryman 2008, sid. 350).

5 Etiska Overvaganden

Internet har varit ett verktyg i var undersokning nar vi har tagit del av material.
Familjehemsbanken &r en offentlig hemsida, dar information finns tillganglig, som vi har

anvant oss av. Trots att informationen ar offentlig var vi osakra pa om vi behovde ett
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samtycke for att anvanda oss av materialet pa sidan. Vi tog hjalp av tva forskare fran Lunds
Universitet for att fatta ett beslut av etisk karaktar. Vetenskapsradet menar i (Bryman 2008,
sid.165) att forskning dar internet fungerar som ett hjalpmedel fortfarande ar under
utveckling. | takt med den snabba teknologiska utvecklingen har vi tillgang till mycket

information via internet. Denna information kan vara av etiskt kanslig karaktar, menar vi.

| samband med detta har vi funderat Over det etiska stallningstagandet nar det galler
samtycke. Det finns inga givna svar pa hur samtycket ska hanteras vid anvandandet av olika
kallor pa internet (ibid.). Vetenskapsradets riktlinjer for hur man kan ga tillvaga ar ofta
foraldrade, med tanke pa den tekniska utvecklingen som skett under senaste aren (Bryman
2008, sid.165). Da vi inte fann nagra givna svar valde vi att fraga forskarna fran Lunds
Universitet, hur vi skulle ga till vaga med samtycket.

Enligt forskarna behdvdes inget samtycke eftersom materialet &r offentligt. Samtyckekravet
som namns ovan &r en av de fyra huvudprinciper som Vetenskapsradet staller pa forskning.
Ovriga tre principer &r informationskravet, konfidentialitetskravet samt nyttjandekravet.
Informationskravet handlar om att informera de berdrda i undersékningen (Bryman 2008,
sid.166). Konfidentialitetskravet handlar om att berdrda parters identitet inte far réjas och
nyttjandekravet handlar om att den inhdmtade informationen enbart far anvéandas i
forskningssyfte (ibid.). Trots att Familjehemsbankens s6knotiser ar offentliga, har vi ur ett
etiskt stallningstagande valt att anonymisera berérda kommuner som bestar av socialtjansten.
Detta for att varna om kommunernas integritet, &ven om informationen &r offentlig. Vi
funderade i denna bemarkelse aven pa hur vi kunde skydda barnen. Detta gjorde vi genom att
inte ta ut hela citat och skriva ut vilken kommun det rér. Anledningen till att vi tar del av

denna information ar for barn och ungas basta som ar foremal for sociala insatser.

Vi har valt att fokusera pa det sprakliga innehallet i annonserna och behéver darfor inte
namna vilka kommuner som finns presenterade i var undersékning. Vart syfte ar inte att
“hinga ut” en specifik kommun som socialtjdnsten verkar inom. | detta avseende vill vi
darmed inte skuldbelagga en specifik kommun i forhallande till hur barn och unga beskrivs i
annonserna. Andra etiska stallningstaganden som vi har diskuterat aktivt dr att vara medvetna
om hur vara egna varderingar kan paverka studien. Vi maste darfor vara objektiva,

uppmarksamma och sjalvkritiska samt 6ppna och tydliga med hur vi gar tillvaga i alla led.
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6 Teorl

6.1 Socialkonstruktivism

Syftet med var uppsats ar att undersoka hur barn och unga vuxna som ar foremal for
familjehemsplacering presenteras i Familjehemsbankens annonser. Vi utgar ifran en
socialkonstruktivistisk syn pa kunskapen dar vetenskapen bygger pa ett ontologiskt synsatt,
dar sociala objekt och kategorier &r socialt konstruerade (Bryman 2008, sid.37). Det
konstruktivistiska perspektivet handlar om ett antagande, dar verkligheten har en viss tendens
att bli s& som méanniskor tolkat den. Forestallningarna skapas, dar manniskor med hjalp av
dem begripliggdr hur olika saker och ting ligger till. Om en annan individ inte delar samma
tolkning av verkligheten, kan det uppsta svarigheter att fa sina asikter och synsatt hérda
(Mattsson 2010, Sid 27). Varje individ bar pa sin upplevelse och erfarenhet av den verklighet
som han eller hon existerar i. Manniskan ar en social varelse, vilket innebar att bade
erfarenheter och kunskaper delas sinsemellan. Vara existerande upplevelser skapas inom oss
genom subjektiva processer (Winther Jgrgensen & Phillips 2000, sid.104 ). Vidare menar
Winther Jargensen och Phillips (2000, sid.105) att jaget omformas genom social interaktion,
dar identiteter &r i standig forandring . Det finns olika identiteter som omgivningen
uppmarksammar, vissa ar mer dominerande dn andra (Winther Jargensen & Phillips 2000,
sid.108). Vi kan aven sjalva identifiera oss med flera identiteter (Winther Jargensen &
Phillips 2000, sid.107). Ett exempel &r en kenyansk ingenjér som bor i Danmark (Winther
Jargensen & Phillips 2000, sid.108). Hon kan identifiera sig bade som minoritet det vill saga
kenyansk, men ocksa som medlem av den dominerande gruppen (danskar). Darmed ar
identiteten alltid omformbar och olika gemensamma identiteter kan skapas mellan manniskor
(ibid.).

Det finns fyra centrala element inom socialkonstruktivismen, med Vivien Burr som
forgrundsgestalt.

o Att stélla sig kritisk till sjalvklar kunskap

e Att specificera det kulturella och historiska

e Att skapa samband mellan kunskap och sociala processer

e Att skapa samband mellan kunskap och social handling
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Burr menar i Winther Jgrgensen och Phillips (2000, sid.11) att verkligheten skapas genom
vara kategoriseringar. Verkligheten ar darmed inte en objektiv sanning, utan skapas beroende
pa hur vi tolkar den (ibid.). Var syn pa kunskapen ar och kommer alltid vara paverkad av var
kulturella och historiska bakgrund. Vara identiteter ar darmed formbara och foranderliga dver
tid och rum (ibid.). Genom vart sétt att ta del av information och processera denna, skapas
sanningar mellan manniskor i interaktionen, genom en stravan efter vad som ar sant eller
falskt (Winther Jgrgensen & Phillips 2000, sid.12). VVara sociala handlingar &r beroende av
vilken kontext de befinner sig i. En social handling bestar exempelvis av en viss kunskap i en

varldsdel, vilket leder till specifika sociala konsekvenser, just dér.

| kulturbegreppet beskrivs att istéallet for att uppfatta kulturen som nagot givet som finns dar
ute och paverkar, tvingar, hindrar, bor den ses i standig rorelse (Bryman 2008, sid.37).
Kunskapen ar foranderlig eftersom individer anpassar sig efter nya situationer och problem
som kan uppsta i vardagen (ibid.). I och med hur medier utvecklats i dagens samhélle skapas
nya forum, vilket &r ett satt att skapa nya informationskallor. | forumen méts manniskor och
delar bade kunskap och tolkningar (Mattsson 2010, sid.28). De sociala processerna skapar
och rekonstruerar mellan manniskorna ett gemensamt sétt att se pa verkligheten, det vill saga
hur saker och ting forhaller sig. Det galler saval i hur vi anvander spraket, som hur vi agerar
(Mattsson 2010, sid 28). Sociala medier anser vi kan vara en plats dar spraket formas utifran
olika sociala konstruktioner. En socialkonstruktivistisk ansats lampar sig darfor for var
undersokning da vi ska se hur barn och unga vuxna framstalls genom spraket.
Socialkonstruktivismen anvands ofta for att ta reda pa hur den odefinierade sociala

verkligheten ser ut (ibid.).

6.2 Stigma

Enligt Goffman (2010, sid.12) handlar stigma om att manniskan kategoriserar utifran
samhallets konstruerade normer. I samhallet finns normer som ar konstruerade utifran det vi
uppfattar som en normalitet. Darmed uppfattar vi det som faller utanfér ramarna som
avvikande och det uppfattas darmed som onormalt (Svensson 2007, sid. 35). Vad som anses
vara normalt varierar &ven Over tid (Svensson 2007, sid. 17). Med detta menar vi att det
exempelvis forr var populart, i véastvarlden att vara blek, for da ansags man tillhra
Overklassen. Idag &r det snarare populért att vara brun, som exempelvis filmstjarnor i

Amerika. | detta avseende menar vi att den sociala statusen inom en viss fraga kan vara
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foranderlig over tid. Det & normerna som styr hur manniskor tanker och handlar, da
forhallandet mellan dem ar starkt (Svensson 2007, sid. 18-19). Samtidigt som det finns en
normalitet, &r den aldrig homogen. Det finns alltid avvikelser i samhéllet, vilket innebér att
det finns olika normer samtidigt, samt motstridiga uppfattningar och tolkningar (ibid.).

Utifran vara normer delar vi in manniskor i olika sociala kategorier. De som intresserar sig
for sociala problem och socialt arbete kommer i kontakt med kategoribegrepp. Sociala
kategorier kan vara exempelvis kriminella ungdomar, missbrukare och personer med olika
diagnoser samt funktionshinder (Svensson 2007, sid.35). Det som blir intressant har, &r vad
dessa sociala kategorier fyller for funktion. Till att borja med handlar det om att manniskor
ska kunna orientera sig, men i forlangningen bidrar det till att definiera vad som &r normalt
och onormalt (lbid.). Detta medfor att skillnader mellan manniskor skapas och uppratthalls,
det skapas en” vi och dom kénsla” (Svensson 2007, sid. 37-38).

Det finns tre olika former av stigman utifran Goffmans teori: Det kroppsliga,
personlighetsdrag eller stambetingade stigman. Det férstnamnda handlar om ett stigma pa
grund av missbildningar pa kroppen, exempelvis avsaknad av en arm. Det andra handlar om
besvarliga eller stela trosuppfattningar. Det kan réra sig om en social stigmatisering utifran
egenskaper fran det forflutna, det kan exempelvis vara psykiska rubbningar eller alkoholism.
Det sistn&mnda handlar om etnicitet, vilket land, sed och religion individer b&r med sig
(Goffman 2010, sid. 12).

Stigma framkommer genom icke 6nskvarda egenskaper utifran vart eget monster om hur vi
anser att en person bor vara (Goffman 2010, sid. 10). Nar en person ses som stigmatiserad av
omgivningen blir denne diskriminerad och olika atgarder vidtas gentemot denna person dar
man oftast avsiktligt, reducerar personens livsmajligheter (Goffman 2010, sid.13). Vi skapar
en stigmatisering och konstruerar ett synsétt for att forklara personens underlagsenhet och
Overtyga oss sjalva, men aven andra, om den fara personen medfor. Den egentliga motviljan

beror pa andra orsaker, exempelvis sociala klasskillnader (Goffman 2010, sid.13).

Stigmatiserade personer har mycket gemensamt i sina livssituationer nar det géller avvikelser
i olika livsomraden, vilka kan vara etniska relationer, kriminologi och socialpatologi
(Goffman 2010, sid.158). Individen placeras in i en viss kategori eftersom denne besitter en

speciell egenskap som skiljer sig fran méangden. Pa detta satt skiljs personen ut fran méangden
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och genom att personen stamplas uppstar ett stigma (Goffman 2010, sid.10). Redan vid ett
forsta intryck kategoriserar vi manniskor utifran vissa egenskaper och var sociala identitet

som baseras pa samhéllets normativa forvantningar (ibid.).

6.3 Analytiska begrepp

Intersektionalitet och dess innebord kan jamforas med engelskans intersection som betyder
skarningspunkt, eller korsning. Intersektionalitet belyser hur olika kategorier och
makstrukturer vavs ihop och pa sa satt paverkar varandra. Vara tolkningar av verkligheten ar
inte separerade fran makt. Genom sprakets makt kan manniskan valja att prata om och
forklara varlden pa olika satt (Mattsson 2010, sid.29). Inom den intersektionella dynamiska
och komplexa analysen finns fyra centrala kategorier, vilka &r klass, kon, etnicitet och
sexualitet (Mattson 2010, sid. 17). Vi kommer anvanda oss av begreppet etnicitet och klass i
var analys. Mening och syfte &r att fanga den 6msesidiga paverkan och skarningspunkten
mellan de fyra kategorierna och deras olika strukturer (Mattson 2010, sid. 19). Kategorierna
kan ses bade som oberoende av varandra, samt sammanvéavda, det vill séga en och en eller
flera samtidigt (ibid.).

Enligt Mattsson (2010 sid. 20) &r utgangspunkten att interaktionen mellan kategorierna
skapar ojamlikhet. Denna ojamlikhet formas saval inom som mellan olika grupper (ibid.).
Om en annan individ inte delar samma tolkning av verkligheten, kan det uppsta svarigheter
att fa gehor for sina asikter och synsatt (Mattsson 2010, Sid 27). Varje individ bar pa sin
upplevelse, och erfarenhet av den verklighet som han eller hon existerar i. Manniskan &r en
social varelse, vilket innebér att bade erfarenheter och kunskaper delas sinsemellan.
Intersektionalitet hjalper oss med att 6ka forstaelsen for socialt arbete, och ar ett anvandbart
hjalpmedel for en kritisk reflektiv praktik (Mattson 2010, sid. 24).

De sociala processerna skapar och rekonstruerar mellan ménniskorna ett gemensamt satt att
se pa verkligheten, det vill saga hur saker och ting forhaller sig (Mattsson 2010, sid. 28). Det
galler saval i hur vi anvander spraket, som hur vi agerar. Det finns manga sociala forum, som
manniskor méts inom dar de delar bade kunskap och tolkningar. Manniskan tenderar att
forklara bort den samhallsmakt och det fortryck som finns. Personer med hogre makt har
foretrade nar det galler hur vi ska tolka varlden; Konstruktionen, salunda, vad galler

uppratthallandet av vad som ar normalt och avvikande (Mattsson 2010, Sid. 34-35). Dock kan
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vi uppmarksamma monster och i dessa inta ett kritiskt perspektiv, for att inte se allt vi mots

av som en enda sanning (Mattsson 2010, Sid. 36).

Klass ar till viss del ett komplext och invecklat begrepp, vilket ar ndra sammanvévt med
personers kon (Mattsson 2010, sid. 67). Begreppet lyfter fram den hierarkiska ordningen som
finns mellan olika samhallsklasser, och &ven deras inbdrdes maktrelationer. Denna kategori
kommer vi anvanda oss av i analysdelen. Inom detta begrepp innefattas dven alder och andra
faktorer sasom exempelvis kon. Marx delade in dessa samhallsklasser i arbetarklass,
smaborgarna och allra dverst stod borgarklassens individer (ibid.). Borgarklassen ar de som
anstaller manniskor och som star for produktion i vart samhalle, medan smaborgarna ager
produktionsmedel, fast inte anlitar ingen personal som kan utfra arbetet. Arbetarklassen star
for arbetskraften och bygger sin ekonomi genom att sélja in sig hos borgarklassen. 1 samband
med detta menar Marx i (Mattsson 2010, sid. 68) att arbetarklassen ar en underordnad och
fortryckt grupp, som skulle leda till uppror genom revolution for att splittra den uppdelade

samhallsordningen (ibid.).

En annan kategori vi kommer att anvanda oss av i analysen ar etnicitet, vilket handlar om
maéanniskors ursprung. Mattson menar (2010, sid. 25) att etnicitet kan kopplas till en
underordnad klassposition i samhéllet, dar exempelvis personer med invandrarbakgrund blir
betraktade som olika och annorlunda. Tillsammans utvecklar vi ett gemensamt tolkningssatt
for hur vi exempelvis ska tala om och forsta manniskor med invandrarbakgrund. Detta
paverkar manniskors forstaelse for fenomenet, som i stort kommer tolkas via de monster som
finns (Mattsson 2010, sid. 28). Trots detta kan monster variera dver tid (ibid.). Hur monster
konstrueras for hur vi bor se ut och vara har att géra med hur det kulturella ar skapat samt
konstruerat genom generationer (Mattson 2010, sid. 61). Etnicitet konstrueras delvis genom
vart sprak, men dven genom vart handlande. Manniskan upprepar och kvarhaller det ménster
som finns, exempelvis genom vart sétt att tala och uttrycka oss om det (Mattson 2010, sid.
45). Manniskors forestéllningar framstéller exempelvis kvinnor av utlandsk harkomst som
icke arbetande, outbildad och att hon har en stor familj samt manga barn att ta hand om
(ibid.). Dock medfor kategorisering av detta slag aven en problematik (Mattsson 2010, sid.
37). Problematiken uppstar kring tillskrivna kategoriseringar, det vill sdga att de inte ar
sjalvvalda. Kategoriseringarna ar exempelvis etnicitet, kon och klass, samt &ven

kategorisering som socialtjansten tillskrivit genom expertutlatande (Mattsson 2010, sid. 38).
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7 Resultat

Vi analyserade sammanlagt 36 annonser och av dessa fanns 10 flickor och 26 pojkar
representerade. Vi har valt att analysera hur barn och unga vuxna som ar foremal for
familjehemsplacering presenteras i media. Vi har kommit fram till olika kategorier genom var
kodning samt de avvikelser inom varje kategori som vi funnit. Med avvikelse menar vi ett

monster som skiljt sig fran 6vriga inom samma kategori.

7.1 Diagnoser/psykosocial problematik

En kategori vi fann i annonserna var olika diagnoser eller funktionshinder som beskrevs hos
barn eller unga vuxna. Av samtliga 36 annonser vi analyserat beskrevs sex barn och
ungdomar med diverse diagnoser. Ett barn beskrevs ha neuropsykiatriskt funktionshinder, tva
stycken med adhd, tva inom autismspektrat samt ett barn med utvecklingsstorning. Vidare
fann vi tre beskrivningar av barn och ungas psykosociala problematik i annonserna, som
exempelvis missbruk. Utdver dessa beskrivningar uppmarksammade vi en avvikande
beskrivning i forhallande till resterande beskrivningar. | denna beskrivning framstélldes
ungdomen utan utatagerande problematik eller missbruk. Vi valde att presentera den eftersom
den berér samma omrade, men skiljer sig fran 6vriga beskrivningar inom kategorin

diagnoser/social problematik, som vi funnit i annonserna.

7.2 Skolgang

| annonserna fann vi tolv beskrivningar gallande barns och unga vuxnas skolgang. | flertalet
av dessa annonser beskrevs barn och ungas skolproblematik. Vi uppmarksammade &ven tva
avvikande beskrivningar i forhallande till de andra. | dessa tva beskrevs barnens skolgang pa
ett positivt sétt. Vi ansag att dessa var avvikande i férhallande till 6vriga beskrivningar, darfor

att 6vriga beskrevs pa ett positivt satt.

7.3 Egenskaper

En annan av de kategorier vi fann ror egenskaper. Vi analyserade hur barns egenskaper
framstélls och i samband med detta uppméarksammade vi sju annonser, dar barnets
egenskaper beskrevs. | annonserna beskrevs tva pojkar som aktiva, tva pojkar som goa, en

pojke som intelligent samt en flicka som pigg. UtOver dessa fann vi tre avvikande
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beskrivningar i annonserna i forhallande till 6vriga inom samma kategori. Vi valde att
presentera de avvikande beskrivningarna med anledning av att orden intelligent och intensiv
kan ses som vérdeladdade. Vidare fann dven uttrycket tyr sig till vuxna” som vi dven

uppfattat som vardeladdat.

7.4 Etnicitet

Vi fann kategorin etnicitet i atta beskrivningar, dar etnicitet framkom pa olika satt. En vanlig
férekommande beskrivning var barnens och ungdomarnas harkomst eller etnicitet. I en del av
annonserna beskrevs dven deras sprakbruk med hanvisning till harkomst. | en avvikande
beskrivning framstalldes en tonaring som bade pojke, flykting, samt snall och trevlig. Denna
beskrivning var avvikande i fornallande till resterande beskrivningar angaende etnicitet.
Anledningen till att vi ser den som avvikande &r darfor att annonsen beskriver en ungdom
som pojke, fastan han ar 17 ar gammal, dessutom papekas hans etnicitet i forhallande till

goda egenskaper.

7.5 Benamning utifran alder

Precis som namnts i bakgrundskapitlet finns det i svensk lag rattigheter och skyldigheter
utifran alder. | tretton annonser har vi sett ett monster dar 15-19-aringar beskrevs som pojkar
eller flickor, det vill sdga barn. Detta ansag vi var intressant med anledning av att vi tycker
det gar att problematisera huruvida exempelvis en 19- aring beskrivs som barn. Vi ser detta
som relevant utifran att ungdomar och vuxna framstélls som barn. En annan intressevackande
fraga handlar om barn och unga vuxnas ratt till sjalvbestammande samt integritet. Vi fann
aven tva avvikande i forhallande till 6vriga annonser inom samma kategori, dar en 15-aring
och en 16-aring beskrevs som killar istéllet for pojkar. Utifran var uppfattning respekteras har
ungdomarnas sjalvbestimmande genom att bendmna dem som Kkillar istallet for pojkar. Som
vi tidigare benamnt finns det olika lagar, vilka ocksa tydligt forklarar det ansvar som

successivt okar med aldern, vilka vi kommer berora ytterligare i analyskapitlet.

8 Analys

Vart syfte var att belysa hur Familjehemsbanken framstaller barn och unga vuxna i
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annonserna i enlighet med marknadsradets fjarde och 18:e artikel. Vi valde att analysera
texterna utifran en innehallsanalys samt anvanda oss av teorin om stigma med en
vetenskaplig socialkonstruktivistisk utgangspunkt. I analysen innefattar teorin om stigma
dven kategorisering och normer. Utéver det har vi valt att utga ifran de analytiska begreppen
som finns inom intersektionalitet, i vart fall etnicitet och klassbegreppet. | var undersokning
fann vi beskrivningar av hur barn och unga vuxna framstélls som kan problematiseras genom
att applicera marknadsetiska riktlinjerna nummer fyra och 18. Foljande fem kategorier fick vi

fram i vart resultat:

e Diagnoser/ psykosocial problematik
e Skolgang

e Egenskaper

e Etnicitet

e Benamning utifran alder

8.1 Diagnoser/psykosocial problematik

| var undersokning uppmarksammade vi denna kategori, dar barns och ungas vuxnas olika
diagnoser och psykosociala problematik beskrevs. Exempel pa hur barns och unga vuxnas
diagnoser och psykosociala problematik presenteras ar: ’[---] Familjehem sokes till 15-arig
pojke, haschmissbruk [---]” samt ’[---] 10-arig pojke med diagnoserna autism och ADHD [---
1 (Familjehemsbanken, 2013). Vi fann aven en beskrivning som avvikande inom samma
kategori dar en ungdom istéllet beskrevs som ”’[---] e] missbruk/ej utagerande [---]
”(Familjehemsbanken, 2013). Denna beskrivning sag vi som avvikande i relation till de andra
beskrivningarna. Genom vara normer delar vi in ménniskor i olika sociala kategorier, utifran
exempelvis missbruk och olika funktionshinder (Svensson 2007, sid. 35). Detta leder aven till
att dessa grupper definieras som onormala eller avvikande (Goffman 2010, sid.10). Begreppet
klass lyfter fram den hierarkiska ordningen, som finns mellan olika samhallsklasser och &ven
dess maktrelation (Mattsson 2010, sid. 68).

De marknadsetiska riktlinjerna &r tolkningsbara vilket innebér att det &r upp till informatorer
att bestdmma vilken information som de anser &r etiskt korrekt att publicera (Karlsson 2008,
sid.183). Skulle informationen strida mot de marknadsetiska riktlinjerna, blir det sallan nagon

sanktion, da det inte finns nagra konsekvenser enligt lag (Stromback 2009, sid.147).
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Anledningen till att det &r svart for informatorer att respektera etiken, har att géra med
tryckfrihetsforordningen samt yttrandefrihetsgrundlagen har foretrdde (Svensson 2010,
sid.23).

| detta avseende uppmarksammar annonserna individers speciella funktioner, problem,
diagnoser samt policy och omdémen genom diskursiva strategier. Effekten av mediers
utveckling blir att nyckelord, fraser, bilder, kallor och olika teman belyser och
marknadsfor/promotar speciella faktum (Tucker 1998, sid.143). Syftet ar i detta fall rekrytera
familjehem at barn och unga vuxna, genom att annonsera information om dem. Daremot kan
vi applicera den fjarde marknadsetiska artikeln som beskriver att marknadskommunikation
inte far innefatta diskriminering nar det galler olika funktionshinder saval fysiska som
psykiska. Darmed raknas diagnoser som en psykisk funktionsnedsattning. Vidare papekas i
den 18:e marknadsetiska artikeln att sérskild hédnsyn skall tas mot barn som exponeras i
media ur ett etiskt perspektiv. | SOU 1997:677 beskrivs problematiken i hur socialtjanst och
andra myndigheter behandlar personuppgifter samt att positiva beskrivningar oftast
undanhalls vid utredningar. Detta &r ytterligare en indikator pa vikten av myndigheters

sprakhantering, inte minst nar det sker offentligt.

Dessutom far inte marknadskommunikation motverka barns positiva sociala beteende enligt
artikel 18, vilket vi anser skulle kunna handa genom att diagnoser och negativa sociala
monster poangteras. Vi anser att sadana beskrivningar skulle kunna paverka barnen och de
unga vuxna, ytterligare om att de tar del av hur de framstélls i annonserna. Aven allménheten
paverkas av informationen. Informationen i media paverkar manniskor uppfattningar samt
vécker kanslor (Strombéck 2009, sid.73). Nar vi framstaller barn och unga pa ett specifikt satt
kan det darmed medfora till att vi satter en etikett pA manniskor. Makten och hur spraket ar
konstruerat paverkar darmed vilka villkor som ges for manniskor och hur de blir omtalade i
saval media som i verkligheten. Enligt den fjarde marknadsetiska riktlinjen ar det en
tolkningsfraga, gallande vad som anses som diskriminerande att bendamna i
marknadskommunikation (RO, 2011).

| den avvikande annonsen’’[---] €] missbruk/ej utagerande [---]” (Familjehemsbanken, 2013)
framgar det tydligt att barnet ”inte” har ett negativt social beteende. | resterande annonser
framhdvs daremot negativa sociala beteenden och diagnoser. Goffman (2010, sid.10) menar

att ett stigma framkommer genom icke 6nskvarda egenskaper, vilket negativa sociala
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beteende och diagnoser skulle kunna ses som, utifran vara egna uppfattningar om hur en
“normal” person bor vara. Enligt Goffman (2010, sid.12) kan en ménniska vara socialt
stigmatiserad utifran egenskaper fran det forflutna, som exempelvis psykiska rubbningar eller
alkoholism. Detta eftersom det ses som Onskvart att inte ha ett negativt socialt beteende. En
person som &r stigmatiserad av omgivningen diskrimineras, dar omgivningen oftast avsiktligt
forsoker vidta olika atgéarder, som snarare reducerar deras livsmojligheter (Goffman 2010,
sid.13). Genom spraket i annonserna belyses icke 6nskvarda sociala beteenden, som ses som

avvikande i samhéllet.

Anledningen till att samhallet minimerar manniskors livsmajligheter har att géra med att
manniskor vill 6ka sin egen forstaelse samt dvertyga andra om att de &r en fara i samhallet
(Goffman 2010, sid.13). Nar manniskor upplever att nagonting ar avvikande, kan de kanna
sig hotade och ga in i en forsvarsposition. Bade myndigheter och allméanhet minimerar
manniskors livsmojligheter genom att kategorisera barn och unga vuxna som &r foremal for
socialt arbete, nar de ses som avvikande. Vara varderingar och asikter skapas gemensamt i
samhéllet genom interaktionen mellan ménniskor (Mattsson 2010, sid.27). Genom att
uppratthalla dessa normer kvarhalls de i samhallet och tolkas latt som absolut sanning.
Dérmed kan antas att de som &r avvikande inte ses som normala, da normer kvarstar och
paverkar manniskors livssituation (Goffman 2010, sid.10). Trots att psykiska problem idag &r
vanligt forekommande i samhallet, fortsatter vi stigmatisera personer med psykiska problem
(Hartman et al. 2013, sid.28).

A ena sidan kan diagnoser hjalpa barn och unga, att fa hjalp och stod fran samhallet. A andra
sidan kan diagnostisering och kategorisering stigmatisera barn och unga vuxna ytterligare,
genom att dessa stigman uppratthalls. | Hartman et al. (2010, sid.28) beskrivs att ungdomar
med psykisk ohélsa inforlivar en negativ bild av sig sjalva som en konsekvens av samhallets
stigmatisering. | dagens samhalle ses diagnostisering som en viktig insats, inte minst inom
socialt arbete for att manniskor ska kunna fa rétt till olika stodinsatser inom vard och skola.
Diagnoser blir darmed ocksa en ekonomisk fraga, nar det galler vem som har rétten till

insatser.
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8.2 Skolgang

En kategori vi funnit i kodningen ar skolgang, som i annonserna oftast framstallts som icke
fungerande. Vi fann aven avvikande annonser i forhallande till 6vriga inom samma kategori,
dar ett barn och en ung vuxen beskrevs pa foljande satt; ”’[---] pojken har en fungerande
skolgang [---]” samt “’[---] hon fungerar bra i forskola [---]”. Problematiken uppstar nar vi
kategoriserar barn och unga vuxna, eftersom de inte ar sjalvvalda (Mattsson 2010, sid.38).
Kategoriseringarna ar exempelvis etnicitet och klass, vilka tillkommit genom myndigheters

expertutlatande (ibid.).

Vi kan anta att en fungerande skolgang ses som en sjalvklar norm i samhallet som alla ska
folja. Detta kan vara en anledning till att barn och unga vuxnas positiva skolgang framhalls i
annonserna. Enligt Goffman (2010, sid.35) kan denna grupp ses som avvikande i samhallet
utifran att de inte lever upp till de normer som finns angaende att man ska fungera vél i
skolan. I artikel 18 ska enligt ICC (2011) sérskild hansyn tas till barn som exponeras i media.
| annonserna framstalls 6vervégande negativa beteenden, i detta fall icke fungerande
skolgang. Enligt ovanstaende artikel ska man inte motverka ett barns positiva sociala
beteenden, livsstilar och attityder. Beskrivningarna av barnen och ungdomarna kan i detta fall
antas motverka deras positiva sociala beteende, genom att de i l&ngden tvingas leva upp till
sin stigmatisering, i detta fall misskota skolan.

| sociala medier, som exempelvis Familjehemsbanken, skapas en annan identitet jamfért med
i verkliga livet (Musial & Kazienko 2013, sid.35). Genom att mala upp barnens och
ungdomarnas skolgang som icke fungerande kan det drabba deras egen uppfattning om sig
sjalva, aven om de i verkliga livet skulle kunna beskrivas annorlunda av sin omgivning.
Socialkonstruktivismen menar att vi skapar olika konstruktioner genom spraket, dar dven
nagot utelamnas (Bryman 2008, sid.39). Enligt Nord och Strombéck (2012, sid.251) finns
strategier bakom marknadskommunikation. | reklam presenteras positiva och negativa
budskap for konsumenten (ibid.). Det ar viktigt att mottagaren staller sig kritisk till det
reklamen innehaller, och snarare ser dess strategier som kommersiell propaganda (ibid.).
Liksom Nord och Strémbéack (2012, sid.251) beskrivs i SOU 1997:678 att personuppgifter
hanteras propagandistiskt i elektroniska dokument, i detta fall av socialtjanst. Pa en samhallig
niva, saval som pa individniva, finns dven motiv till att intressera sig for mottagarna av
medier (Nord & Stromback 2012, sid. 294).
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Medier erhaller en politisk makt som paverkar hur de utformas (Stromback 2009, sid. 109).
For att marknadsfora pa ett korrekt satt finns olika rattsliga regler och lagar, som reglerar hur
medierna far ga tillvaga. Dessutom finns utomrattsliga regler, hit raknas sedvaneregler,
moralregler och andra marknadsetiska regler (Svensson 2010, sid. 9). Med den snabba
utvecklingen av medier, kan en konsekvens vara att etiska diskussioner och dvervaganden gar
forlorade (Berling, Von krogh och Nejman, 2009 sid. 66). | artikeln ”Mediernas etiska regler
maste ge skydd &t barnen” 1 DN (2009) beskrivs problematiken med att 1dimna ut barn i
media, sett ur ett etiskt perspektiv. Barnombudsmannen (2009) havdar att mediernas etiska
riktlinjer maste ses dver och fortydligas med hansyn till hur dagens medier ser ut, dar
kansliga amnen diskuteras i media. Med den snabba, okontrollerade och svarhanterbara
teknologiska utvecklingen kan darfor barn och unga vuxna i langden ta en allt storre skada av

det som omnamns i medier.

8.3 Egenskaper

Vi har i var analys fatt fram foljande egenskaper hos de barn och unga vuxna som beskrivs i
annonserna: aktiv, go, och pigg (Familjehemsbanken, 2013). Beskrivningarna av barnen och
ungdomarna var i enlighet den fjarde och 18 artikeln, darfor att de uppfyller vad de etiska
riktlinjerna sager angaende att marknadskommunikation inte ska motverka barns positiva
sociala beteenden, attityder och livsstil. Genom detta antagande diskrimineras de inte i
annonserna. | spraket lyfts deras positiva sociala beteenden fram. I dessa beskrivningar
stigmatiseras inte barnen eller ungdomarna, istéllet framjas deras positiva egenskaper.
Daremot kan syftet med beskrivningarna ifragaséttas, eftersom motivet for medier ar centralt.
Ekonomiskt sett handlar det om att annonsorerna vill na en kopstark publik (Nord &
Strémbéck 2012, sid.235). | Familjehemsbankens annonser var syftet att beskriva barn och
unga vuxna, som ar foremal for familjehemsplacering for att skapa en kontakt. Darmed kan vi
utifran var forforstaelse anta att speciella faktum lyfts fram hos barn och unga i

Familjehemsbankens annonser for att de ska bli tilldelade ett familjehem.

Enligt Tucker (1998, sid.143) belyses individers speciella funktioner, problem, diagnoser
samt policy och omddmen genom diskursiva strategier. Effekten av mediers utveckling blir
att nyckelord, fraser, bilder, kdllor och olika teman belyser och marknadsfér/promotar

speciella faktum. Detta medfor till att lasaren/publiken gor sin tolkning av hur verkligheten ar
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konstruerad samtidigt som redan vedertagna bilder inforlivas genom informationen i
annonserna. Meningen med medierna ar att konsumtionen ska tillfredsstalla olika behov hos
lasaren (Strombéack 2009, sid.73). Nord och Strémbéck (2012, sid.235) menar att det finns
sociala, politiska och ideologiska intressen i marknadskommunikation, som kan kollidera

med varandra.

Vi fann foljande avvikande beskrivningar déar barn och ungdomar framstalldes pa foljande
vis: ”[---] intensiv [---]7, ”[---] intelligent [---]” samt ”’[---] tyr sig till vuxna [---]”
(Familjehemsbanken, 2013). Vi har valt ut dessa annonser som avvikande eftersom vi vill
fora en diskussion kring hur barn och unga vuxna framstélls i annonserna. Det som vi ser som
intressant ar vad dessa sociala kategorier fyller for funktion. Till att borja med handlar det om
att manniskor ska kunna orientera sig, men i forlangningen bidrar det till att definiera vad
som &r normalt och onormalt (Svensson 2007, sid.35). En intressevackande fraga blir harmed
om vi beskriver barn och unga vuxna pa detta vis i det verkliga livet, eftersom vi har en
internetidentitet pa natet som kan skilja sig fran den vi har i verkliga livet. Ordet intensiv
skulle kunna uppfattas som att en person &r jobbig eller krdvande. Detta ordval skulle kanske
inte anvandas i vardagssprak, men i skriftligt sprak kan det ses som laddat. Tyr sig till vuxna

ar ett annat sadant exempel som skulle kunna uppfattas som klangig och distanslos.

Spraket paverkar darmed hur vi tolkar och uppfattar var verklighet. Hur vi skriver och talar
om manniskor skiljer sig i verkligheten jamfort med pa internet (Musial & Kazienko 2013,
sid.35). Intelligent ar ett annat exempel dar ett barns positiva egenskap framstalls, men &
andra sidan skulle vi kunna ifragasatta denna beskrivning. Varfor ar det viktigt for
allménheten att veta om en person ar intelligent eller inte? I socialkonstruktivismen beror
sattet vi talar om nagot pa hur var verklighet ar konstruerad. Darmed kan kommunikationen

pa internet fa olika sociala konsekvenser jamfort med i det verkliga livet.

8.4 Etnicitet

Utifran den fjarde artikeln och 18:e artikeln kan beskrivningar som ror etnicitet i annonserna
problematiseras och diskuteras. | dessa annonser relaterades dven beskrivningar av
nationalitet till barnens och de ungas sprakbruk. Vi fann dven en avvikande beskrivning
relaterad till en ungdom som enligt annonsen beskrevs som ”[---] ensamkommande

flyktingpojke 17 ar [---]”. Han beskrevs pé foljande vis i annonsen: [---] Han beskrivs som
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trevlig och snéll [---]” (Familjehemsbanken, 2013). Den fjarde marknadsetiska riktlinjen
sager att marknadskommunikation inte far diskriminera pa grund av nationalitet eller
hérkomst. AMF:s reklamfilm handlade om att diskriminera svenskt ursprung genom att
karaktarerna i reklamfilmen uttryckte sig nedlatande angaende svenskt ursprung. Denna
reklamfilm anmaldes i enlighet med MER:s bland annat fjarde riktlinje, som séger att reklam
inte far uttrycka diskriminering i forhallande till ras, nationalitet eller religion (Svensson
2010, sid.35). Dock bestred AMF anklagelserna med hénvisning till reklamfilmens syfte, som
hade att géra med AMF:s marknadsstrategi om hog avkastning och laga avgifter. MER
fattade beslut om att reklamfilmen pa grund av sina humoristiska inslag och sjalvironi, inte

kunde uppfattas som diskriminerande (Svensson 2010, sid.34-36).

| var analys av annonser har vi uppmarksammat att flyktingar pekas ut genom spraket. Vi ser
en skillnad i beskrivningen av dessa annonser jamfort med resterande annonser dér barn och
ungdomar beskrivs. | den forstnamnda framstalldes dven spraket som viktigt dér foljande
beskrivningar fanns med i annonserna; “[---] han har lart sig forhallandevis bra svenska [---]”,
> [---] han kan bra vardagssvenska [---]” samt [---] permanent uppehallstillstand och talar
svenska [---]” (Familjehemsbanken, 2013). Artikel 18 sdger att extra hansyn skall tas nér det
géller barn eller ungdomar som visas genom marknadskommunikation. Denna
kommunikation far inte heller motverka barn och ungdomars positiva beteenden, livsstilar
eller attityder. Vi kan av ovanstaende beskrivningar problematisera sprakets innebord relaterat

till stigmatisering samt etnicitet och klass.

Intersektionalitet handlar om hur olika kategorier och maktstrukturer paverkar varandra,
exempel pa dessa &r klass och etnicitet, som samspelar med varandra (Mattsson 2010, sid.17).
Som namnts i ovan namnda stycke kan vi anta att barnen eller ungdomarna exponeras pa ett
sadant satt som skulle kunna motverka deras positiva beteenden, livsstilar eller attityder
genom att de sarskiljs fran resterande grupp. Enligt Goffman (2010, sid.12) handlar etnicitet
om det kulturella manniskor bar med sig, det vill sdga vilket land och vilka sedvanor en
person har. Goffman (2010, sid.35) talar &ven om kategoriseringar, vilket skapar forstaelse,
men i langden leder vara kategoriseringar till att definiera vad som ar normalt och onormalt i
samhdllet. Detta skapar darmed skillnader mellan ménniskor och en ’vi och dom kénsla”
(Goffman 2010, sid.37-38). Den som faller utanfor ramarna blir darmed kategoriserad som

avvikande fran samhallet (Svensson 2007, sid.35).
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8.5 Benamning utifran alder

| annonserna har vi funnit ett monster dar 15-19 aringar beskrivs som pojkar och flickor pa
Familjehemsbankens hemsida. Enligt svensk lag finns olika bestammelser som vi ndmnt
tidigare i bakgrundskapitlet, vilka reglerar skyldigheter och rattigheter utifran aldern. Vid 15
ars alder ar du exempelvis straffmyndig, samt har skyldighet att vittna i en rattegang
(Barnombudsmannen, 2013). Du har dven ratt att framfdra din egen talan i domstol, géllande
arenden som innefattar Socialtjanstlagen eller Lagen om sérskild vard av unga (Barns ratt i
samhaéllet, 2013). Vid 18 ars alder blir du myndig, du har rostratt, du har ratt att ta korkort och
du far kopa alkohol pa restauranger och ol/cider i affarer (ibid.). Var analys av denna kategori

kommer darfor ha sin utgangspunkt utifran dessa bestammelser.

| den marknadsetiska riktlinjen nummer fyra far marknadskommunikation inte diskriminera
pa grund av alder. Sarskild aktsamhet skall &ven tas nar barn och ungdomar visas i media
enligt den 18:e artikeln. Vi har uppmérksammat att svensk lagstiftning har tydliga
bestammelser angaende ansvar och sjalvbestammande relaterat till dlder och mognad. Nar vi
genom spraket begransar ungdomars och unga vuxnas sjalvbestimmande blir de
stigmatiserade (Goffman 2010, sid.13). Genom spraket frantar vi dem deras formaga,
rattigheter, skyldigheter, sjalvbestammande och istéllet férminskar vi deras livsmojligheter.
Edvardsson (2010, sid.3) menar att det finns brister i utredningar, som kan upplevas
krankande av Kklienter, da de i vissa fall inte 6verensstimmer med socialtjanst angaende vilka

uppgifter som har dokumenterats.

Oftast ses stigmatiserade personer tillhora en viss grupp dar de ofta har gemensamma
livssituationer, exempelvis socio- patologi (Goffman 2010, sid.158). En social konsekvens
kan vara att berdrda personers sjalvbild kan forminskas och att de kénner sig mindre varda
genom den ojamlika maktrelationen. Exempelvis beskrevs en 19 aring som; “’[---] en
valfungerande 19-arig pojke [---]” (Familjehemsbanken, 2013). Enligt den fjarde artikeln far
inte marknadskommunikation innehalla diskriminering pa grund av bland annat alder. Genom
sattet att tala om en vuxen pa detta satt frantas dennes makt och personen kan darmed kanna
sig krankt och stigmatiserad. | den ovan namnda beskrivningen kan vi anta att 19-aringens
sjalvbestammande tas ifran honom d& han beskrivs som en “pojke” genom spréket i
annonsen. Det som blir intressant att ifragasatta ar hur detta begrepp hér samman med sociala

kategoriseringar. Enligt lag ses man som myndig vid 18 ars alder, och vuxen att ta ansvar for
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sig sjalv. Harmed 6verrensstammer inte bendmningen med de normer som finns i samhéllet,
det vill saga att vid 18 ars alder ses individen som vuxen med saval rattigheter som

skyldigheter att forhalla sig till.

Genom marknadsforingsstrategier kan barn och ungdomar i media presenteras pa olika satt. |
forskningsartikeln Tucker (1998, sid.143) beskrivs barn som éldre genom att framstéallas som
sexobjekt i Calvin Kleins kampanj. Media har olika syften, i detta fall att framstalla barnen
aldre &n vad de dr. Ett syfte media har ar att forsoka salja. | media férmedlas varor och
tjdnster som bottnar i sociala och politiska intressen, vilka ibland kan krocka med varandra
(Nord & Stromback 2012, sid. 235). Media kan vinkla barnens aldrar genom spraket, dar
barnen eller ungdomarna framstélls som antingen &ldre eller yngre &n vad de ar. Makten
paverkar hur vi beskriver var omvarld genom tal och skrift (Mattsson 2010, sid.29).
Informatdrer inom media har hadrmed ett ansvar att inte mekaniskt sanda ut en stor mangd
information som inte verifierats ordentligt (Karlsson 2008, sid.183). Medier skapar oro pa
nytt, speciellt nar det géller barn och ungdomar (Strombdack 2009, sid. 83). Mediernas makt
paverkar bade kéanslor och tankar hos manniskor (Strombéck 2009, sid. 83).

9 Slutdiskussion

Vart syfte med uppsatsen var att genom en textanalys belysa hur Familjehemsbanken
framstaller barn och unga vuxna i enlighet med den 4:e och 18:e marknadsetiska riktlinjen. Vi

har utgatt ifran foljande fragestallningar:

e Pavilket satt kan marknadsetiska radets 4:e och 18:e artikel appliceras pa
Familjehemsbankens beskrivningar av barn och unga vuxna?

¢ Vilka kategoriseringar framtréder i annonserna hos barn och unga vuxna?

e Vilka sociala konsekvenser kan dessa kategoriseringar tankas fa utifran Goffmans

teori om stigma?

| analysen har vi analyserat olika kategoriseringar vi funnit i annonserna, vilka har varit
diagnoser/psykosocial problematik, skolgang, egenskaper, etnicitet och benamning utifran

alder. Vi har problematiserat dessa utifran teorin om stigma samt genom de analytiska
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begreppen klass och etnicitet. Vi har dven utgatt ifran en syn pa vetenskapen som socialt
konstruerad dar vi valt att analysera spraket i annonserna genom en textanalys. Dessutom har
vi gjort en koppling till svensk lag géllande vilka skyldigheter och rattigheter som barn och
unga har att forhalla sig till.

| var kodning har vi uppméarksammat och problematiserat vilken risk det finns med att barn
och unga vuxna som ar foremal for insatser fran socialtjansten framstélls pa ett speciellt sétt i
media. Var undersékning kastade ljus dver barn och unga vuxna som ar foremal for
familjehemsplacering beskrivs. Med dagens snabba utveckling av nya medier, finns det en
brist pa kontroll och rattssakerhet dar medier har en stor makt att publicera den information
de vill. Det beror till stor del pa det vinstintresse som finns i dag inom
marknadskommunikation (Strombiéck 2009, sid.146). An idag finns ett svagt skydd mot
oetiska medier (DN, 2009). En reklamombudsman utsags i Sverige 2009 for att offentliggéra
snedsteg inom reklambranschen och darmed 6ka skyddet for allmanheten (Marknadsetiska
radet, 2009). Trots att en reklamombudsman utsags, finns det an idag ett svagt skydd mot
oetiska medier, nagot som forvarrats av den snabba teknologiska utvecklingen. I detta
avseende kan barn och unga vuxna i media ses som en sarbar grupp, pa grund av att det

saknas egentliga sanktioner mot oetisk reklam och marknadsféring.

Det finns marknadsetiska riktlinjer (ICC, 2011) som reglerar skydd for barn och unga som
visas i media, dar diskriminering inte far ske. En problematik med dessa riktlinjer blir att de
krockar med yttrandefrihetsgrundlagen samt med tryckfrihetsgrundlagen. Pa sa vis finns
gransfall i media och marknadskommunikation dér yttrandefrihetsgrundlagen och
tryckfrihetslagen har foretrade. Pa samma gang aberopar barnombudsmannen att de
marknadsetiska riktlinjerna maste granskas och fornyas for att starka barn och ungas skydd,
inte minst for de som &r foremal for familjehemsplacering eller andra insatser fran
socialtjansten. Han poangterar bland annat i (DN, 2009) att k&nsliga uppgifter om barn laggs
ut i media. Detta har att géra med allmanhetens intresse av att fa ta del av informationen.

Fragan kvarstar, pa bekostnad av vem lamnas dessa uppgifter ut?

| var studie fann vi att barn och unga vuxna, som var foremal for familjehemsplacering
beskrevs pa ett sarskilt satt pa Familjehemsbanken, genom bade positiva liksom negativa
faktum. Det &r viktigt att uppméarksamma monster och i dessa inta ett kritiskt perspektiv, for

att inte se allt vi mots av, som en enda sanning (Mattsson 2010, sid. 36). | var textanalys
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framgar olika kategoriseringar vi uppmarksammat och analyserat utifran Goffmans teori om
stigma. Media har som uppgift att marknadsfora/promota vissa faktum, aven om det kan fa
sociala konsekvenser for olika grupper. Goffman menar att vi genom vart sétt att tala om
saker och ting inforlivar nagot som faller utanfér ramarna som ett stigma. Genom att
allmanheten tar del av information fran Familjehemsbanken skapas forestallningar av hur
barn och unga. Beskrivningarna i annonserna skulle darmed kunna paverka barn och unga
vuxna, som ska familjehemsplaceras pa ett negativ satt. Detta genom att sjalvkansla samt
integritet paverkas hos barn och unga, nar informatorer sprider kanslig information. Vidare
kan aven bemdtandet fran allméanheten paverka barn och unga negativt. Liksom
barnombudsmannen namner i (DN, 2009) asidosatts vissa behov for att tillgodog6ra andras

behov, exempelvis publik, informat6rer och journalister.

Nagot som vidare skulle kunna diskuteras och problematiseras genom en undersékning ar vad
olika grupper i samhéllet tycker om att framstallas pa ett sarskilt satt som gynnar lasarens
behov. Vidare skulle det vara intressant att fora en diskussion om vad socialtjansten anser om
att beskrivningarna av exempelvis barn och unga, som ar foremal for socialtjanstens insatser
ar publika. Ytterligare forskning pa omradet ar av vikt, da det saknas forskning inom media
och hur barn och unga framstalls. Detta ar ett aktuellt problem i dagens samhélle, dar vi ar
omgivna av olika sociala medier, vars teknologi utvecklats i snabb takt. Vi vet inte vilka
sociala konsekvenser de nya medierna kan medfora, i fall vi inte ifragasatter och
problematiserar vad som é&r etiskt korrekt. Mojliga konsekvenser skulle kunna vara att barn
och unga vuxna framstalls pa ett felaktigt satt som inte stammer dverens med verkligheten.
Det finns en farhdga i att lasaren tolkar informationen i media som en absolut sanning, dar
andra tolkningar hamnar i skymundan, nar exempelvis socialarbetare anvander ett visst sprak
och undanhaller specifika faktum. Darmed far inte lasaren en nyanserad bild av barns och

unga vuxnas egentliga sociala situation.
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