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Sammanfattning

Syftet med denna studie &r att studera vilken syn unga ménniskor har pa spelreklam och
hur de anser att spelreklamen framstélls, samt hur spelbolagen gar tillvdga for att
marknadsfora sig. Begreppet spelreklam asyftar i studien marknadsforing for alla typer
av penningspel. Vi har genomgaende under studiens gang haft de tre fragestillningarna

nedan som grund for vart forskningsarbete:

- Hur uppfattar unga personer spelreklam?

- Hur upplever dessa unga personer att spelbolagen dndrat tillvigagangsditt i sin
marknadsforing och dr det i en hogre omfattning dn tidigare?

- Vilka skillnader gar att pavisa mellan aktiva spelare och icke-spelare i synen pa

spelreklam?

Genom semistrukturerade kvalitativa intervjuer, har atta personer mellan 18-25 ar
intervjuats for att ta reda deras attityder och uppfattning kring dmnet. Studiens
teoretiska ramverk grundar sig pa enstegshypotesen, tvastegshypotesen,
encoding/decoding, framing, push- och pullmarknadsforing samt teorin om rackvidd

och selektivitet.

Resultatet visar att unga personer uppfattar spelreklam olika beroende pa egen
erfarenhet av penningspel eller spelande i deras omgivning men att helhetssynen ar
kritisk. Beroende pa hur insatta intervjupersonerna var i spelande hade de dven olika syn
pa spelbolagens olika tillvigagangssétt i marknadsforingen. Vilka medier de kommer i
kontakt med spelreklam varierar d&ven det. Gemensamt for samtliga var dock att de
ansag att spelbolagen inte pavisade tillrdckligt i sin marknadsforing alla de hélsorisker

penningspel innebar.

Nyckelord: Spelreklam, marknadsforing, penningspel, mellanhénder, risker.



Abstract

The aim of this study is to examine how young people perceive gambling advertising
and how they consider that the gambling companies markets themselves. The study
includes all types of gambling as sports betting, trotting, casinos and so on. Throughout

during the study, we have had these three issues as a basis for our research work:

- How do young people perceive gambling advertising?

- How do these young people experience that the gambling companies have
changed their marketing approach and is it to a greater extent than before?

- What differences are there between active gamblers and non-active persons in

the view of gambling advertising?

Through semi-structured qualitative interviews, eight different persons between the ages
of 18 and 25 have been interviewed in order to find out their attitudes and perceptions
about the subject. The study’s theoretical framework is based on one step flow theory,
the two-step flow-theory, encoding/decoding, push and pull marketing and the theory of

reach and selectivity.

The result show that young people perceive gambling advertising differently depending
on their own experience of gambling but that the holistic view is critical. Depending on
how experienced the interview persons were in gambling they also had different
opinions about how the gambling companies approaches their marketing. They also get
in reach with this advertising in different media. What they all had in common was that
they considered that the gambling companies do not enlighten enough about all the

health risks of gambling.

Keywords: gambling advertising, marketing, gambling, intermediaries, risks.



Forord

Denna uppsats ar skriven vid Hogskolan i Gavle under varen 2022, vid akademin for
utbildning och ekonomi och avdelningen f6r humaniora. Inledningsvis borjar vi med att
tacka varandra for vart exemplariska samarbete under studiens gdng och var formaga att
arbeta flexibelt och 16sningsorienterat beroende pa vilka utmaningar vi stillts infor.

Detta har bidragit med ett timligen bekymmerslost uppsatsskrivande.

Vidare vill vi tacka samtliga intervjudeltagare for era fina insatser. Utan er medverkan
hade inte denna uppsats existerat. Ni bidrog med vildigt kloka och givande insikter for
vart arbete. Likasa vara kursare som agerat stottepelare under otaliga timmar i

hogskolans lokaler.

Sist men inte minst ska var handledare Anette Forsberg ha det storsta av tack for all
feedback, stottning och uppmuntrande ord vi fatt under resans gang. Utan Anettes

positiva instéllning hade processen framat varit betydligt krokigare.
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1. Bakgrund

1.1 Spel & dobbel

I boken Statens spel redogor Hans De Geer for spel och dess uppkomst. De Geer redovisar en
definition kring spelande skapad av kulturhistorikern Johan Huizinga. Med Huizingas
definition gér det tydligt att se att ménniskan alltid varit en spelande och en lekande varelse.
Oavsett om det ar lek enbart for underhallningens skull, eller blodigt allvar. De Geer redogor
aven for de olika uttryck olika former av spel kan ta. Det kan vara skraplotter, idrott, bridge
eller borsspekulation. Mojligheten for spel och dobbel att dndra uttryck och former ar sa gott

som obegrinsad.!

Med spel och spelande i denna studie menas dobbel och spel om pengar.

1.2 Varfor spelar folk?

De Geer stiller sig fragan varfor folk spelar. Forskningen forser oss dd med en rad olika
mojligheter. For de spelare som spelar ndgon gang ibland, méttligt och utan négon storre risk
an en liten ekonomisk forlust sd handlar det om chansen till vinst. Att man spelar for att
eventuellt f4 ekonomisk vinning. Aven om detta ir vad som klassas som den vanligaste
anledningen till spelande, finns det en uppsjo av andra anledningar. Till exempel spelar folk
for att lysa upp en gra och trdkig vardag med spanning, som ett sétt att umgas, for bekriftelse.
De Geer menar ocksa att spel och spelande far individen att kunna fly vardagen och dess
regler. Kénslor tillats komma fram, och beteenden som annars inte accepteras far ta plats.

Denna eskapism frén verkligheten méalas upp som en anledning till folks spelande.?

1.3 Minderariga spelare
Spelande ér i Sverige inte tilldtet om du &r under 18 ar gammal. Trots detta uppger manga
ungdomar att de spelat om pengar dven innan de fyllt 18. Spel som é&r sportrelaterade, till

exempel Stryktipset eller Big 9, dr vanliga, framfor allt hos unga mén. Trisslotter ar det

! De Geer, Hans, Statens spel: Penninglotteriet, Tipstjinst, Svenska Spel, Atlantis, Stockholm, 2011 s.20
21BID s.22-23



vanligaste spelet for bade unga mén och kvinnor. Spelautomater dr ocksa vanliga, bade hos

unga flickor och pojkar, men i detta avseende dr mannen dverrepresenterade.’ #

1.4 Svensk spelreklam

Den tidiga historien kring svensk spelreklam visar att det inte alls var sdrskilt utbrett. Detta pad
grund av uppfattningen i samhéllet att dobbel och spel om pengar var ndgonting
samhaéllsskadligt och moraliskt oforsvarbart. Tipstjanst och Penninglotteriet, de bolag som var
under statlig kontroll skapade knappt ndgon reklam for sina tjanster. P4 sin hojd kunde det

forekomma en skylt eller en flagga som meddelade att en kiosk eller butik var ombud.’

Marknadsforingen for dessa tva bolag 6kade succesivt under 70 & 80-talet dir Tipstjanst
borjade skicka ut reklammaterial, som till exempel affischer som meddelade om nya typer av
spel eller fordndringar i nuvarande spel. Detta material skickades ut till de tidigare nimnda
butiker och kiosker som var ombud. Denna typ av reklam och marknadsforing fortsatte och
borjade sa sméningom dyka upp i andra typer av medier, till exempel tidningar. Den storsta
forandringen skedde 1980 nér spelet Lotto for forsta gangen dok upp. Reklamkampanjen som
genomfordes for att marknadsfora detta nya spel var betydligt storre dn nadgot Tipstjanst
tidigare sysslat med. Under ett fatal veckor spenderade Tipstjanst 21 miljoner kronor for att

marknadsfora Lotto.°

Under 1980-talet nddde spelreklamen och marknadsforingen nya hojder, och forsta steget till
hur det ser ut idag inleddes. Reklam for spel borjade synas dagligen i tidningar och utomhus
pa bland annat reklampelare och affischer. Ombuden boérjade med sa kallade ”’spelhdrnor”
som man an idag kan se hos olika ombud. TV-skdrmar, pennor, spelkuponger och liknade
materiel borjade dyka upp hos ombuden. Allt med spelbolagens logotyper pa. Fran 1990-talet
och framat borjade spelreklamen bli mer frekvent pd TV. Nya kanaler vixte fram under 90-
talet, till exempel TV4, som bdrjade sdnda 1990. TV3 och Nordic channel, (numera Kanal 5)
borjade sinda 1998. Detta mojliggjorde att spelbolagen kunde sénda sin reklam och

marknadsforing pé fler plattformar &n forut. Enligt Per Binde sa fick minga av dessa

3 De Geer, Hans, Statens spel: Penninglotteriet, Tipstjinst, Svenska Spel, Atlantis, Stockholm, 2011 s.17
4 Léansstyrelsen. (2019). Till dig som dr fordlder eller annan vuxen i barn och ungas ndrhet. Om digitala spel och spel om pengar,

Lansstyrelsen Stockholm. [hdmtad 29/3-2022].

5> Binde, Per, Att sdlja en drom: om spelreklam och dess pdaverkan, Statens Folkhélsoinstitut, Stockholm, 2005, s.23
¢ IBID s.23-24



reklamkampanjer stor spridning via TV, som nu kunde spela pa mottagarens kénslor och

sensmoral pa ett annat sitt in tidigare.’

2019 tradde en ny lag i kraft, som innebér att bolag som bedriver verksamheter pa den
svenska spelmarknaden behdver en licens. Syftet med denna lagéindring var att pa sikt kunna
f& kontroll pa en marknad som inte ansags kontrollerad. Detta innebar ocksé en hel del
forindringar i marknadsforingen for spelbolagen, vad som ansags tillatet och inte. Ar 2017
togs dven ett beslut om vilka kriterier de spelbolag som blir beviljade en licens behdver

forhalla sig till:®

1. Att man pa korrekt vis presenterar chanserna till vinst, med syftet att chansen till vinst
inte ska uppenbara sig som storre dn det faktiskt ar.

2. Att man inte ska formedla bilden av spel och dobbel som nagonting socialt attraktivt.

3. Att man inte ska rikta in sig specifikt pa barn eller ungdomar som énnu inte fyllt 18 ar.

4. Att man inte ska anvinda sig av vilkénda personer och antyda att deras framgéng
beror pa deras inblandning i spel och dobbel.

5. Att man inte ska ge intrycket att spelande &r ett sitt att fordndra en persons
ekonomiska problem eller forbéttra en spelares sociala stillning.

6. Att man inte formedlar bilden av att ett erbjudande &r gratis, eller nadgot liknande om

det inte dr s4.°

1.5 Nya marknadsforingsmetoder

Négot som ar mer dagsaktuellt, jaimfort med vad som ndmnts tidigare i detta kapitel 4r den
marknadsforing som sker via sociala medier och som bidrar till att férklara den
kunskapslucka som finns nér det kommer till marknadsforing i exempelvis sociala medier.
Villkoren har fordndrats radikalt med aren och dessa medier erbjuder en rad nya mdjligheter. I
ett foretags kommunikation, bade internt och externt, kan sociala medier inkluderas och bor
inte pd ndgot sétt separeras fran foretagskommunikationen i dvrigt. Det &r i stillet ndgot som
kompletterar redan befintliga metoder. Daremot kan det skilja sig fran foretag till foretag,

vilka tillvdgagangssitt som dr mest effektiva sett till traditionella metoder kontra de nya.

7 Binde, Per, Att silja en drom: om spelreklam och dess pdverkan, Statens Folkhélsoinstitut, Stockholm, 2005, s.24-26 & 27-28

8 SVT. (2019). I dag trdder den nya spellagen i kraft, Berglund Hedda. [hdmtad 31/3-2022] https://www.svt.se/nyheter/imorgon-
trader-den-nya-spellagen-i-kraft

9 Spelinspektionen. (2020), Spelbolag med spellicens. [Online] Available at: https://www.spelinspektionen.se/licensansokan/bolag-
med-spellicens/ [hdmtad 31/3-2022].




Négot som avgor vilka medier som dr mest effektiva kan vara foretagets

marknadsforingsbudget, verksamhet, malgrupp eller syfte.!?

Dessa nya marknadsforingsmetoder innebir ocksé stora mojligheter for foretag och
organisationer till en omvérldsbevakning pa ett vildigt enkelt och effektivt sitt. Genom att
folja trender, samtidigt som foretaget sjdlva kan se vad som skrivs om deras produkter eller
sin bransch, finns enorm potential att ta reda pa vad som fungerar i marknadsforing och vad
mottagaren vill ha. P4 sa sitt gar det fran foretagens eller organisationernas sida att anpassa

sig utifran dessa faktorer for att nd framging med sin reklam.!

1.6 Risker med spelande

Manga unga personer spelar om pengar i stunder nér de har det svéart i livet. Spelandet hjilper
att for stunden glomma och skapar flyktvégar fran vardagen. Det kan ha borjat med spelande
som en social aktivitet tillsammans med sina vanner for att sedan orsaka bestdende men hos

maénniskor i form av spelproblematik.'?

Vissa typer av spel ses som mer riskabla for unga dn andra, sett till risken att utveckla
framtida spelproblematik och beroende. Faktorer sdsom snabb édterkoppling om man vunnit
eller forlorat, en stor vinstmojlighet jamfort med andra spel, ett hogt vinstvirde, att spelet
visar pé resultat att man varit ndra vinst trots att man inte har vunnit nagot, eller effekter i
form av ljud eller visuellt bidrar till att det ligger ndrmare till hands att satsa mer pengar dn
vad man tinkt sig, eller att man spelar under en léngre period. Manga kasinospel, bettingsidor

eller spelautomater har just med ndgon eller nigra av dessa delar i sina spel.'?

Logiskt sett dr en stor del av spelmissbruk kopplat till ekonomiska bekymmer for den
drabbade. I desperat tillstdnd spelar manga unga méinniskor for att vinna tillbaka de pengar
som forlorats eller for att betala av tidigare spelrelaterade skulder. Utdver detta kan ett

pagéende spelproblem vara hogst bidragande till annan problematik, bland annat:

e Kriminalitet

10 L Leigert, Lena, Marknadsforing och kommunikation i sociala medier: givande dialoger, starkare varumdrke, okad forsdljning :-
), Kreafon, Géteborg, 2009, s. 45

HBID s. 50

12 Froberg, Frida, Spel om pengar bland unga: en kunskapssammanstdilining, Statens folkhélsoinstitut, Stockholm, 2006, s. 32

3 IBID s. 34-35

10



e Andra missbruk
e Psykisk ohélsa (angest, depression eller sjalvmordstankar)

e Kognitiv problematik (inldrningssvarigheter, impulsivitet, hyperaktivitet med flera)'

15

14 Froberg, Frida, Spel om pengar bland unga: en kunskapssammanstdilining, Statens folkhélsoinstitut, Stockholm, 2006, s. 37

ISIBID s. 32

11



2. Syfte & fragestillning

Syftet med denna studie &r att undersdka unga personers attityder och asikter om spelreklam.

Med unga personer syftar vi pd mén, kvinnor och icke-bindra som ir i aldrarna 18-25.

Detta leder i sin tur till huvudfragestillningen som lyder:

”Hur uppfattar unga personer spelreklam?”

Som komplement till denna har vi haft tva delfrdgestéllningar som mer specifikt avhandlar
spelbolagens tillvigagangsitt och omfattning i deras marknadsforing samt paverkan och
risker med spelreklam. Samt om det gar att pavisa skillnader i attityder om man &r en aktiv

eller en icke-aktiv spelare.

- Hur upplever dessa unga personer att spelbolagen dndrat tillvigagangsditt i sin

marknadsforing och dr det i en hogre omfattning dn tidigare?

- Vilka skillnader gar att pavisa mellan aktiva spelare och icke-spelare i synen pa

spelreklam?

12



3. Tidigare forskning

3.1 Spelreklam och spelberoende — en intervjustudie

Per Binde redogor i sin intervjustudie huruvida spelreklam péverkar méanniskor eller inte samt
vilka negativa foljder detta kan fa. Totalt 25 personer, varav 20 mén och 5 kvinnor i aldrarna
20-60 ar, med tidigare spelproblematik intervjuades med halvstrukturerade fragor for att ta

reda p& hur de upplevt reklamens péverkan. !¢

Av de intervjuade var majoriteten 6verens om att deras spelproblem inte direkt kunde kopplas
till spelreklam och annan marknadsforing. Resultatet skildrade ett samband mellan i vilka
sammanhang dessa personer spelade och med vilken avsikt. Det rorde sig om tre olika
”spelartyper” som antingen spelar for flykt i vardagen, spel for spanning eller som har
penningspel som livsstil. Beroende pa att anledningen till spelandet skiljer sig kan ocksa
reklamexponeringen variera. En sé kallad flyktspelare som ofta héller till vid automater
kommer i minimal utstrdckning i kontakt med spelreklam, medan marknadsforing for

vadslagning pa histar eller andra sportevenemang ofta nar livsstilsspelare.!’

Det ér framst i syfte med att pAminna om spel som reklamen ar utformad och flera av de
intervjuade har darigenom aterupptagit sitt spelande 1 hopp om en storre lycka och
vinstmarginal dn tidigare. Reklam innehéllandes information om “extra stor jackpot” eller
“mer pengar i potten” framstéller spelandet som mer fordelaktigt for stunden eftersom det

lockar med fler miljoner att vinna.'8

I kombination med en kritisk instillning till spelreklam kan upplevelsen ménga ganger vara i
form av obehag. Reklamen dr ofta i omfattande, aggressiv, omoralisk och manipulativ. En
stor del av de svarande ansag dérfor att reklamen ansags bidra till framtida spelproblem och

fungerar som inkérsport for detta.!® 20

Studien visar att det finns skral information om hur spelreklam paverkar i sjélva verket och

dérmed bidrar till spelproblem. Resultat i studien visar pa bade ja och nej i denna fraga. Inte

16 Binde, Per, Spelreklam och spelberoende [Elektronisk resurs] en intervjustudie, Statens folkhélsoinstitut, Stockholm, 2007, s. 37—
38

I71BID s. 72

BIBID s. 77

9 IBID s. 86

20 [BID s. 88
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heller finns argument i studien som tyder pa att spelreklamen bidrar till att f4 ménniskor att ga
over grinsen mellan kontrollerat och okontrollerat spelande.?! Det finns inte heller konkreta
beligg for att spelreklam bidrar till positiva attityder i samhillet kopplat till spel. A andra
sidan kan det rent logiskt sett vara rimligt att en negativ attityd till spelande ocksa bromsar
det. Daremot dr det enligt Binde svart att se reklamens roll nir det kommer till

attitydforindringar gentemot spel.?? 23

Detta &r relevant for vér studie eftersom den i stora drag forklarar hur marknadsforing
paverkar manniskor. Det redogdr dven hur spelreklam generellt kan vara utformad eller hur
spelbolagen anvénder sig av olika metoder for att locka till sig nya spelare, vilket kan tolkas

olika beroende pa mottagare.

3.2 Spel om pengar bland unga: En kunskapssammanstillning

Frida Froberg skriver i sin forskningssammanstillning pa uppdrag av Statens Folkhéalsoinstitut
om barn och ungdomar och deras spelande. Hon redogér for liknande anledningar till
spelande som De Geer gjorde i sin bok. Det handlar om vinster, spdnning och gemenskap.
Froberg tar i sin sammanstéllning upp intressanta aspekter kring spelande. Till exempel att
spelande barns och ungdomars fordldrar ocksa brukar spela. Detta innebér att barn och
ungdomar, vars fordldrar spelar, tidigt introduceras till spelandets vérld. Ytterligare en aspekt
som Froberg lyfter fram &r tavlingsaspekten. Ménga unga, i synnerhet pojkar, anger att de
spelar for kontroll, for att vara battre 4n maskinen, oddsséttaren eller applikationen. Att helt
enkelt vara en vinnare. Detta eftersom det anses prestigefyllt att vinna, och unga méin och

pojkar girna vill visa detta tydligt.*

Savil Bindes som Frobergs studier publicerades 2007, samt 2006. Mellan 2007 fram till nutid
har medielandskapet fordndrats markant. Samtidigt som de sociala medierna borjade florera

online, insdg de traditionella medierna att de ocksa behovde finnas online.? 26

22 Binde, Per, Spelreklam och spelberoende [Elektronisk resurs] en intervjustudie, Statens folkhélsoinstitut, Stockholm, 2007, s.103
23 IBID s. 107
24 Froberg, Frida, Spel om pengar bland unga: En kunskapssammanstdllning, Statens Folkhélsoinstitut, Stockholm, 2006, s.18-19

25 Binde, Per, Spelreklam och spelberoende [Elektronisk resurs] en intervjustudie, Statens folkhilsoinstitut, Stockholm, 2007
26 Froberg, Frida, Spel om pengar bland unga: En kunskapssammanstdllning, Statens Folkhélsoinstitut, Stockholm, 2006
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Inneborden att de traditionella medierna ocksé fann sig online véldigt tidigt har fordndrat
medielogiken. Den nya digitala medielogiken har gatt fran att distribuera innehall, till att
cirkulera innehall. Detta far ocksa konsekvenser till denna studie, i samband med att det

tidigare forskningen genomforts och publicerats innan denna nya medielogik véxt fram.?’

Det gér darfor att visa pa en sé kallad kunskapslucka. Detta pa grund av att de sociala
medierna finns i en helt annan tillganglighet, 4n vad de traditionella medierna gjorde nér

studierna publicerades, samt att den digitala medielogiken ser annorlunda ut nu, én tidigare.?®

3.3 Tekniska framsteg — okad tillgéinglighet

Teknisk utveckling dr vad som starkast bidragit till det 6kade antal valmojligheter av olika
typer av spel. I och med att majoriteten innehar internetanslutning kan man ocksa dygnet runt
spela om man s& onskar. Spelbolagen som har sin bas pa internet satsar 4nnu mer pa
marknadsforing &n sina traditionellt rotade foregangare vilket bidrar till att det antal
méinniskor som exponeras for reklamen ar vildigt stor. Det dr idag som onlinespelare l4tt att
kunna spela dé det inte inskrianker ndimnvart pa ens anonymitet. Det gar darfor att dolja for sin

omgivning att man blivit piverkad av spelreklam och dirmed spelar om pengar.?®

Direktriktade erbjudanden till konsumenterna har visat sig vara extra slagkraftiga, detta i form
av sms eller e-postmeddelanden som exempelvis informerar om tillfalligt kade odds. Framst
spelare med tidigare spelproblematik nappade pé denna typ av marknadsforing. Medan
personer som inte sedan tidigare spelar reagerar i nistintill obefintlig utstrdckning pa denna

typ av speluppmaningar i marknadsforingsform.3°

3.4 Marknadsforing och kommunikation i sociala medier

Den flervigskommunikation som finns i sociala medier skiljer sig jamfort med den

traditionella och avséndarstyrda kommunikationen. I stéllet for att ha som fokus att silja

27 Weibull, Lennart, Wadbring, Ingela & Ohlsson, Jonas, Det svenska medielandskapet: traditionella och sociala medier i samspel
och konkurrens, Forsta upplagan, Liber, Stockholm, 2018 5.204-205

28 IBID s. 193

29 Sirola, A., Kaakinen, M. & Oksanen, A. (2018). Excessive Gambling and Online Gambling

Communities. Journal of Gambling Studies, 34(4), 1313-1325.

30 Hing, N., Cherney, L., Blaszczynski, A., Gainsbury, S. & Lubman, D. (2014). Do advertising

and promotions for online gambling increase gambling consumption? An exploratory study.

International Gambling Studies, 14(3), 1-16.
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produkter viljer foretag att rikta in sig mot relationsbyggande, dialogskapande och

fortroendeingivande kommunikation.

Det dr i de sociala medierna inte sjdlvklart vilka som ar sdndare och mottagare. Darmed kan
foretaget i fraga inte styra kommunikationen i samma utstrackning jamfort med
envigskommunikation. Att anamma gamla reklamregler och aktivt marknadsfora en produkt

eller tjinst, sé kallad viral marknadsforing, &r inte den ritta vigen att ga i sociala medier.’!

3.5 Ungdomar och spelreklam

I en australiensisk genomford studie av Hannah Pitt, Samantha L. Thomas och Amy Bestman
intervjuades ungdomar i aldrarna 14—18 samt deras forédldrar géllande attityder till spel samt
spelbeteende. Trots att spelbolag inte har for avsikt att rikta sig direkt mot ungdomar visar
resultatet i studien att de upplever en 6kad uppméarksamhet och sammankoppling mellan spel
och sport. Utdver det visar resultatet att spel om pengar framstélls som lattillgangligt och ett
enkelt tidsfordriv. Den paverkan sportmarknadsforingen bidrar med leder séledes till att

spelande blir en del av sportens diskurs och narrativ.*?

31L Leigert, Lena, Marknadsforing och kommunikation i sociala medier: givande dialoger, starkare varumdrke, okad forsdljning :-
), Kreafon, Géteborg, 2009, s. 35

32 Pitt, Hannah, Thomas, Samantha L, Bestman, Amy. Initation, influence, and impact: adolescents and parents discuss the
marketing of gambling products during Australian sporting matches. BMC Public Health, 2016. s. 1-12.
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4. Teori

Till vér studie har vi beslutat att anvinda oss av fyra olika medieteorier for att kunna
analysera intervjudeltagarnas svar. Tvastegshypotesen, (two-step-flow) enstegshypotesen,
(one-step-flow) framingteorin samt encoding/decoding. Utdver dessa medieteorier har vi dven
valt att anvinda en marknadsforingsstrategi, push och pull-marknadsféring. Samt en teori som
behandlar rackvidd och selektivitet. Dessa teorimodeller anser vi vara hogst relevanta for

studien, da teorierna dr gynnsamma for den typ av analysarbete vi vill bedriva i studien.

4.1 Tvastegshypotesen

Tvéstegshypotesen dr en modell som utvecklats via de tidigare sdndare-budskap-
mottagarmodellen, som fran en bdrjan utvecklades for att kunna forklara sprakliga funktioner.
Det tvastegshypotesen fokuserar pa ar huruvida ett meddelande sprids mellan ménniskor
genom olika opinionsledare och auktoritira figurer. Vi lever i ett stindigt uppkopplat
samhdélle dir denna typ av spridning &r stindigt aktuell, och diverse budskap har formégan att

fa sa kallad viral spridning p4 ett annat sitt 4n tidigare.’® 3

Opinionsledarna kan man forklara som mellanhdnder mellan det mediala budskapet och den
stora befolkningsskaran. Hypotesen utvecklades under 1940-talet for att bena ut géllande
huruvida opinionsbildning intriffade i samband med amerikanska presidentvalskampanjer.
Fokus riktades mot ett medierat ursprungsmeddelande men dér fokus riktades mot

mellanménsklig kommunikation och masskommunikationsprocesser.®

Teorin fungerar inte bara politiskt utan kan appliceras i en rad olika sammanhang. lakttagelser
som gjorts har pavisat att mediers effekt inte alltid 4r den mest omfattande, utan att personlig

kommunikation i ménga fall har mer effektfullt genomslag.*¢

Tvéstegshypotesen ar av allra hogsta relevant for var studie 1 och med att en stor del
marknadsforing idag gar via opinionsledare sdsom influensers. Det dr av vikt for en storre
forstaelse for studiens resultat att se om dessa mellanhéinder spelar en avgérande roll for

uppfattningen om spel och vadslagning.

33 Bengtsson, Stina, Bolin, Goran, Forsman, Michael, Jakobsson Peter, Johansson, Sofia, Stahlberg Per, Medielandskap och
mediekultur: en introduktion till medie- och kommunikationsvetenskap, 1. uppl., Liber, Stockholm, 2017, s. 77

341BID s. 72

35IBID s. 72 - 73

36IBID s. 73
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4.2 Enstegshypotesen

Enstegshypotesen dr ovan nimnda tvastegshypotesens vidareutveckling. Denna ses som mer
relevant i ett fordndrat medie- och kommunikationslandskap. Utvecklingen av den digitala
tekniken har gjort det mojligt att direktkommunicera med mottagarna i en storre omfattning.
Mottagarna bade mottar och bearbetar sa vil kommunikation som information och har en

stérre mojlighet att ha kontroll éver vilka budskap de matas med.?’

Pé sé sitt 4r mottagargrupper idag svarare att nd med effektfulla budskap eftersom en person
kan utgora en del av flera olika sociala nétverk géllande livsstil och personliga uttryck. Detta
ar nagot foretag och organisationer har tagit vara pa i och med att mojligheterna att n& ut med
olika budskap och uppmaningar forenklats. Det som déremot ar av vikt for enstegshypotesens
existens &r att rikta sig mot massor i sammanhanget, dock kan man genom statistik i databaser

rikta sin masskommunikation mot specifika demografiska mottagargrupper.*®

Enstegshypotesen dr relevant for var studie eftersom det dr av intresse att se hur senaste arens
digitala utveckling skildrar sig i spelvérlden genom att exempelvis fa riktade direkta

uppmaningar i sociala medier, pd hemsidor och dylikt om just penningspel.

4.3 Encoding/decoding

I Stuart Halls teori encoding/decoding diskuteras hur budskap produceras, konsumeras och
sedan reproduceras. Det mest relevanta och nytdnkande med denna studie nér den forst
publicerades var att sdndaren inte var avgorande for hur budskapet tolkas, utan det var
mottagaren som utifrdn ideologier, samhéllsdiskurser och tidigare kunskap som gjorde en
tolkning av budskapet. Tolkningen sker ocksé enligt Hall genom tre olika uttryck; den
dominanta, den forhandlade samt den oppositionella tolkningen. Den dominanta tolkningen ar
att sandare och mottagare tolkar budskapet pa samma eller liknande sétt, i den forhandlande
tolkningen &r mottagaren accepterande till en del av budskapet, men stéller sig ocksa kritisk
till budskapet. I den oppositionella tolkningen &r mottagaren enbart kritisk till budskapet som

formedlas via sédndaren. Vilken tolkning som mottagaren gor handlar enligt Hall om var

37 Bennett, W & Manheim, J. (2006). The one-step flow of communication. The Annals of the
American Academy of Political and Social Science, 608(1), ss. 213-232.
38 IBID s. 232

18



mottagaren befinner sig, ideologiskt, kulturellt och vilken samhéllsdiskurs mottagaren

befinner sig i.%

Stuart Hall utvecklade denna teori for att kunna véva in andra aspekter som han ansdg
saknades i de medieteorierna som existerade runt 1970-talet. Hans teori kring
encoding/decoding var tinkt att fungera som ett alternativ till de tidigare teorierna som han
ansag vara for raka i sina analyser, och med encoding/decoding kunde man nu med hjilp av

meningsskapande aspekter kunna forklara de konsekvenser samhillet fick av massmedierna.*

Det Halls teori mojliggjorde, som tidigare teorier inte kunnat gora var att ta hansyn till hur
meddelanden som producerats via massmedierna nu kunde analyseras pé ett annat sitt. Hall
menade att for att ett meddelande ska ha négon typ av effekt behover det uppsta en mening
innan meddelandet kan tolkas. Detta innebar ett helt nytt sétt att analysera massmediernas

meddelanden.*!

Teorin kring encoding/decoding blir relevant for var studie, da teorin kan appliceras pa
intervjudeltagarnas svar och vidare analyseras, for att f4 mer information till hur deltagarna

tolkar budskapen i spelbolagens reklam och marknadsforing.

4.4 Framing

Framing 4r en kommunikationsteori som utgér frén att medierna ramar in”” sina budskap eller
nyhetsrapportering. Detta betyder att vissa delar forstirks medan andra delar utelimnas helt
och héllet. I boken Mediated Politics: Communication in the Future of Democracy skriver

Robert M Entman och Susan Herbst om denna process.*

Det Entman och Herbst menar dr att medierna viljer ut, framhéver och utelimnar delar i sin
medierapportering, for att det ska stimma ¢verens med mediernas agenda och det de vill att
publiken ska ta del av. Enligt forfattarna ér detta en process som existerar for att medierna &r

vil medvetna om att publiken paverkar vart samhélle med sina &sikter och attityder. Vilket d&

39 Bennett, W & Manheim, J. (2006). The one-step flow of communication. The Annals of the American Academy of Political and
Social Science, 608(1), s.233

40 Bengtsson, Stina, Bolin, Goran, Forsman, Michael, Jakobsson Peter, Johansson, Sofia, Stahlberg Per, Medielandskap och
mediekultur: en introduktion till medie- och kommunikationsvetenskap, 1. uppl., Liber, Stockholm, 2017 5.74

41 IBID s. 75

42 Bennett, W. Lance & Entman, Robert M. (red.), Mediated politics: communication in the future of democracy, Cambridge
University Press, Cambridge, 2001 5.203-204
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i sin del leder till att medierna kan paverka samhéllet genom informationen som formedlas till

publiken.®

Forfattarna tar dven i sin text hojd for att ménniskorna som ingér i termen publiken dven ar
individer med egna asikter sedan tidigare. Medierna behover dven ha i tanke de diskurser
som existerar i samhéllet. Medierna ma ha makt att fordndra asikter och attityder, men inte
om de gar emot den radande samhéllsdiskursen allt for mycket. Detta menar Entman och
Herbst ocksa ar en svarighet for medierna, da det ar svért att veta precis hur diskurserna ser ut
i samhéllet, men & andra sidan betyder det inte heller att medierna inte har ndgon paverkan pa

publiken i sin helhet.**

Framing som teori blir relevant for var studie d& amnet vi behandlar, spel och dobbel delvis ér
tabubelagd och vicker mycket asikter. Om man i stdllet bendmner medier som spelbolag blir
den ocksa applicerbar pa intervjusvaren vi kommer att fa. Hur ramar spelbolagen in sin
reklam och marknadsforing till ndgot som passar den radande diskursen i samhallet och inte

bara gor reklam for nagot riskfyllt och tabubelagt?

4.5 Push- och pullmarknadsforing

Man kan vilja att tala i termer om push- och pullmarknadsforing, vilket &r A och O for den
som vill arbeta med innehall i sociala medier. Pushmarknadsforingen kan forklaras likt en
tarta som kastas pa mottagaren och anvinds for att beskriva traditionell kommunikation. Det
kan vara uppskattat av mottagaren om denne gillar tartan men & andra sidan kan det ocksa fa

motsatt effekt i och med att tdrtan kommer kastandes vare sig man vill det eller e;j.

Pullmarknadsforingen kan ocksé liknas med tartan men den finns i stéllet tillgénglig for
mottagaren nér eller pa vilket sitt den onskas. Med andra ord kan mottagaren sjilv vélja bort
materialet, sprida budskapet eller rekommendera det for andra. Det handlar darfor om for
foretagen idag att anpassa sig och skapa mer individanpassad kommunikation. I stillet for att

sikta mot en specifik malgrupp handlar det om att som foretag bli vald.*®

43 Bennett, W. Lance & Entman, Robert M. (red.), Mediated politics: communication in the future of democracy, Cambridge
University Press, Cambridge, 2001 5.205-206

4 1BID s.203-206

4 L Leigert, Lena, Marknadsforing och kommunikation i sociala medier: givande dialoger, starkare varumdrke, okad forsdiljning :-
), Kreafon, Géteborg, 2009, s. 36-37
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4.6 Rickvidd och selektivitet

Réckvidd som begrepp inom marknadskommunikation syftar pa att rikta in sig pé antalet
individer eller andelen av en population, till exempel inom ett visst aldersspann, som sandaren
via vissa mediekombinationer eller medium har mdjligheten att nd. Detta kan ses som
effektivt exempelvis 1 borjan av en reklamkampanj ndr man som sindare vill uppna intresse

och uppmairksamhet fran mottagarna.*¢

Mest effektivt i sammanhanget dr att anvénda sig av sé kallade hograckviddsmedier for att na
ut till flest mojliga. Till dessa tillhor dagspress, TV- och utomhusreklam samt sociala medier.
Med anledning av att en stor andel av svenskarna har tillgang till exempelvis Facebook,

Youtube och Instagram ér det potentiella vigar for sindaren att g med sin marknadsforing.*’

Sett till ett fordndrat medielandskap idag med fler végar att nd ut med sin reklam och
marknadsforing ar detta av hogsta relevans for att redogora vilka végar spelbolagen viljer for
att sinda ut sitt budskap samt i vilken omfattning unga ménniskor idag tar del av det.
Potentiellt bor dagens medielogik innebdra en 6kning av spelreklamsinteraktioner med
anledning av att gemeneman ar uppkopplad pa flera sociala medier samtidigt som traditionella

medier finns fortsatt tillgingliga.*®

46 Palm, Lars & Akerstrom, Marja, Kommunikationsplanering: en handbok pd vetenskaplig grund, Upplaga 2, Studentlitteratur,
Lund, 2019, s. 123

471BID s.123

48 IBID s.123
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5.Metod
5.1 Val av metod

Den metod vi har valt att anvinda oss av till vér studie ar kvalitativa intervjuer. Detta beslut
togs tidigt 1 planeringsprocessen. Andra metoder som till exempel enkidtundersdkningar foll

bort eftersom vi vill undersoka uppfattningar, attityder och asikter, ndgot som kan vara svart
med dessa metoder for vart planerade arbete. Darfor foll valet i slutdndan pé kvalitativa

intervjuer.

Som tillvdgagingssitt for insamlingen av empiriskt material av var studie har vi anvént oss av
semistrukturerade intervjuer med intervjudeltagare i dldern 18-25 &r. I denna typ av intervjuer
har intervjupersonen stor frihet att formulera svar pa sitt eget sitt samtidigt som hen ges en
mer flexibel roll i sitt deltagande. Det tillats att till viss man svéva i vig fran de forberedda
intervjufragorna och fokus ligger ddrmed pa hur hen tolkar olika fragor och skeenden, alltsa

vad som upplevs vara viktigt for sin egen forklaring.*’

Eftersom vi var ute efter att ta reda pa personernas attityder snarare dn konkreta ja- och nej-
svar ansag vi denna metod ge mest utrymme for intervjupersonen i form av mer utforliga och
pa eget sétt utformade svar. Som intervjuare forsokte vi fa till ett avslappnat och vardagslikt
samtal med intervjupersonen av den anledningen att de fragor vi stillde just beror
marknadsforing i vardagen och att intervjupersonen darfor lattare skulle kunna relatera till

sadana situationer.

5.2 Kvalitativa intervjuer

I kvalitativa intervjuer framkommer uppfattningarna hos intervjudeltagaren. Just darfor valde
vi att arbeta med kvalitativa intervjuer, d& véra asikter i detta fall ar irrelevanta och
intervjudeltagarens asikter dr relevanta for studien. Svaren i kvalitativa intervjuer dr ocksa
langre eftersom uppfattningar redogors, till skillnad frén kvantitativa, dir svaren bor vara
korta for att kunna kodas. Kvalitativa intervjuer mdjliggdr en annan flexibilitet, och utrymme
for relevanta foljdfragor beroende pa intervjudeltagarnas svar 4r mer anpassningsbara. Det
géller dd som moderator eller intervjuledare att kunna rikta intervjun at héllet som é&r

intressant och relevant, utan att styra samtalet for mycket.>°

49 Bryman, Alan, Samhdllsvetenskapliga metoder, Tredje upplagan, Liber, Stockholm, 2018, s. 563
30 Bryman, Alan, Samhdllsvetenskapliga metoder, 2., [rev.] uppl., Liber, Malmo, 2011 s. 412-413

22



Genom kvalitativa intervjuer som sedan analyseras med hjilp av olika medie- och
marknadsforingsteorier dr syftet att denna fragestillning ska kunna besvaras. Detta kommer
enbart ge en overblick och resultatet skulle kunna vara annorlunda om urvalet sett annorlunda

ut vid alder, kon eller geografisk tillhorighet.

5.3 Semistrukturerade intervjuer

I kvalitativa intervjuer finns det olika kategorier av intervjuer man kan genomfora.
Ostrukturerade och semistrukturerade. Till var studie har vi valt att anvénda oss av
semistrukturerade intervjuer. Detta innebér att vi som forskare har en sa kallad intervjuguide,
en lista med specifika teman som under intervjun ska behandlas och diskuteras. (se bilaga)
Processen och intervjun ar fortfarande flexibel och det finns ingenting som sdger att frigorna
madste stéllas i samma ordning som det stér i intervjuguiden. Det finns heller ingenting som
pastér att nya fragor som dyker upp under intervjun inte kan stillas och besvaras. Processen ar
som sagt flexibel. Det viktiga i semistrukturerade intervjuer dr att alla frdgor som finns i
intervjuguiden har besvarats nér intervjun &r slut, men ingenting som siger att det inte kan

finnas fler fragor och fler svar.>!

5.4 Val av intervjupersoner

De svarande personerna i studierna dr utvalda att delta i studien i frimst syfte for att uppna en
statistisk balans i pd forhand trolig konsidentitet samt involvering i spel och dobbel, till
exempel genom frekvent spelande. Det som asyftas dé ar att ha med intervjupersoner som inte
bara dr mén eller som bara dr aktiva spelare, utan en blandning av genusaspekter och olika
forkunskaper for att i storsta man komma nérmare det som kan ses som den “allménna

uppfattningen” av spelreklam.

Intervjupersonerna star i relation till oss uppsatsskrivare som bekantas bekanta. Det vill sdga
personer som vi pa forhand inte har nadgon kontakt med. De intervjupersoner som var Oscars
bekantas bekanta intervjuades av Simon och vice versa. Anledningen till detta upplagg var att
undvika att intervjupersonen gav svar som den sedan innan visste att dennes bekanta ville ha

till studien.

51 Bryman, Alan, Samhdllsvetenskapliga metoder, 2., [rev.] uppl., Liber, Malmo, 2011 s. 412-413
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Urvalet kan klassas som en typ av bekvimlighetsurval av den anledningen att det var
intervjupersoner som fanns tillgingliga i vér indirekta néirhet.>?> Vi ansg detta inte vara till
nagon nackdel i och med att vi pa sa sitt kunde sidkerstélla intervjupersonernas alder.
Eftersom vi utgick fran en stram malgrupp var detta det mest effektiva séttet att ga till viga i
urvalsprocessen. Spridningen av dldrar och konsidentiteter gor inte nddvandigtvis att studiens
resultat kan anses som representativt for malgruppen, dock &r spridningen av éldrar och
konsidentiteter ndgonting som stirker arbetets reliabilitet. Och ur

bekvimlighetsurvalsynpunkt inte behover ifragasittas.

5.5 Etik

Deltagarna som deltog i var studie dr i uppsatsen anonyma, och namns darfor inte vid sitt
riktiga namn. Vi valde att anvénda alias som har namn, i stéllet for deras riktiga namn.
Deltagarnas alias bestimdes utifran bokstavsordning, det vill sdga att intervjudeltagare
nummer ett fick ett alias pad A, deltagare nummer tva fick ett alias pa B och sa vidare. De
manliga intervjudeltagarna har fatt mansnamn och de kvinnliga intervjudeltagarna har fatt
kvinnonamn. Ingen av vara intervjudeltagare identifierade sig som icke-binir eller ville halla
sin konsidentitet hemlig. Aven om vér studie inte behandlat kénsliga imnen var anonymiteten
ett sdtt att hjdlpa deltagarna att slappna av och kdnna sig trygga, och dirmed ha littare att dela

med sig av asikter och insikter.

Deltagarna har fatt information att intervjun spelats in, men inspelningen ska inte publiceras
nagonstans, utan det var enbart vi moderatorer som lyssnat pa den. Inspelningen raderades
ocksé efter att den transkriberats. Information om anonymitet presenterades ocksa for
intervjudeltagarna. Aven information om att intervjudeltagarna fick bryta intervjun nir som
helst, eller om de kidnde att de behovde en paus. Om négon av deltagarna onskade att fa se

resultat innan studien publicerades tillhandahdll vi ocksa den mdjligheten.

5.6 Genomforande

Béde fysiska moten 1 hogskolans lokaler samt digitala Zoom-méten var tillvigagéngssitten
under intervjutillfillena beroende pé intervjupersonens tillgdnglighet sett till bostadsort,

arbetstider med mera. Intervjuerna dokumenterades med hjélp av inspelningsfunktionen pé

52 Bryman, Alan, Samhdllsvetenskapliga metoder, Tredje upplagan, Liber, Stockholm, 2018 s. 244
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tva mobiltelefoner sa att inget skulle g till spillo om en av telefonerna drogs med tekniska

bekymmer under intervjutiden.

Inledningsvis forklarade vi studiens syfte och uppliagg samt etik. Dérefter utgick vi fran vér
egenskapade intervjuguide dir intervjupersonen fick redogora kring sin alder och vilket kon
hen identifierar sig som, av anledningen att i studiens analys kunna utldsa eventuella

skillnader beroende pé alder och kon.

Upplédgget i intervjuerna var att forst ta reda pa intervjupersonens eventuella spelvanor samt
penningspel i dennes direkta narhet, sésom familj, vanner eller kollegor. Detta dels for att leda
in personen i tankebanorna kring spel och dobbel, dels for att i efterhand jamfora “spelare”
med “icke-spelare” sett till deras syn pa spelreklam. Vi gick sedan in pd personens
”allménna” syn pa spelande, det vill sdga hur hen uppfattar penningspel for den stora massan.
Sedan avhandlades intervjuns nyckelfragor, det vill sdga de som handlade om
intervjupersonens syn pa spelreklam och hur spel och dobbel marknadsfors, samt cirkulerar i

sociala sammanhang.

Avslutningsvis fick intervjupersonen forklara hur hen tyckte intervjun kindes och flika in
med eventuella tilligg som inte tagits med under intervjuns gang. Samtliga intervjuer pagick

under 20-25 minuter och dérefter paborjades transkriberingsarbetet.

5.7 Transkribering

Intervjuerna spelades in for att vi sedan kunde transkribera dem. Till grund for detta beslut lag
att vi som intervjuare inte ska behdva anteckna under intervjuns gang, utan helhjirtat kunna
fokusera pé intervjun och deltagaren. Samtalet bor vara i fokus, till hjilp for bade oss
intervjuare och for intervjudeltagarna. Aven Bryman nimner att man bor transkribera sina

intervjuer. Dels for att det underléttar under tiden, och for att det forenklar analysarbetet.>?

5.8 Reliabilitet och validitet
Begreppet reliabilitet syftar pd om huruvida ett forskningsresultat blir detsamma om samma
undersokning skulle genomforas ytterligare en gdng. Detta for att kunna dra slutsatser om

slumpmassiga eller tillfdlliga grunder paverkar resultatet. Validitet som begrepp ar en fraga

33 Bryman, Alan, Samhdllsvetenskapliga metoder, 2., [rev.] uppl., Liber, Malmo, 2011 s.577

25



om beddmning, mer specifikt hur de slutsatser man dragit utifrdn en undersokning har ett

samband eller ¢j.>*

De bada begreppen ar viktiga kriterier, framst i kvantitativ forskning, for att bedoma en
undersoknings kvalité. Daremot har det diskuterats om de bada &r applicerbara nér det
kommer till kvalitativa studier. Till exempel validitet forknippas ofta med mitningar vilket

inte dr det frdmsta en kvalitativ forskare efterfrigar med sina studier.>

For att anpassa de ovan nimnda begreppen till kvalitativ forskning och ldgga mindre vikt vid
fragor gillande métning kan man klyva ner reliabiliteten i fyra olika underkategorier. Extern
reliabilitet syftar pa i vilken omfattning en undersékning kan replikeras, intern reliabilitet pa
att forskarlagets medlemmar tillsammans bestammer hur de ska tolka vad som ses och hors,
med intern validitet menas att det ska finnas en rdd trad mellan forskarens observationer och
utvecklade teoretiska idéer samt extern validitet som syftar pa i vilken utstrackning
undersokningens resultat kan bedomas onyanserat i forhéallande till aspekter sdsom social

milj eller specifika situationer.>

5.9 Metodkritiska reflektioner

Niér det kommer till att genomfora en studie med hjilp av kvalitativa intervjuer finns det
viktiga aspekter som man behdver ta hinsyn till. Det dr viktigt att intervjuguiden som ligger
till grund for intervjun dr sammanstélld pa ett korrekt sitt. Om den inte dr det kommer
intervjuerna som genomfors inte vara tillriackligt bra att genomfora analyser pa, och ddrmed
faller hela studien. Darfor kan det innebéra ett problem om intervjuguiden inte ar tillrackligt

utvecklad, eller utvecklad pé fel sitt.>’

En annan viktig aspekt &r flexibiliteten hos de som héller i intervjun. Vi har, som tidigare
behandlat valt att anvidnda oss av en semistrukturerad intervju, det vill sdga att fragorna ar
sedan tidigare bestimda med hjilp av en intervjuguide. Detta betyder inte att vi som
intervjuar enbart ska folja intervjuguiden som ett manus. Dér har vi som genomf0r intervjun

ett ansvar att samtalet bor bli flexibelt och bor kunna bortgé fran intervjuguiden for att kunna

>4 Bryman, Alan, Samhdllsvetenskapliga metoder, 2., [rev.] uppl., Liber, Malmo, 2011 s.72
55 IBID s.465

56 IBID s.464-466

STIBID 5.600-602
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behandla olika aspekter i samtalet. Darfor kan dven detta innebéra ett problem med metoden,

om vi som héller i intervjun inte dr forberedda pa ritt sétt.>®

Andra eventuella problem som finns med denna metod &r urvalet. Det bor tinkas genom
noggrant for att se till att de intervjudeltagarna som stéller upp &r rétt for studien. Det kan
ocksé emellertid vara svart att fa tag pé tillrickligt med intervjudeltagare, sa en viktig aspekt
ar ocksa att paborja arbetet i god tid. Det kan dven vara bra att ha andra sa kallade “’back-up
deltagare” om det av olika anledningar skulle bli problem med deltagarna som var tankta till

studien fran bérjan.>

Alla dessa aspekter ar viktiga att ta hansyn till for att intervjuerna ska bli s& bra som mojligt.
Om intervjuerna inte blir bra, kommer inte studien bli bra, eftersom det 4r intervjuerna som

ligger till grund for hela studien.

8 Bryman, Alan, Samhdllsvetenskapliga metoder, 2., [rev.] uppl., Liber, Malmo, 2011 s.600—-602
59 IBID s.600-602
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6. Resultat & Analys
6.1 Attityder till spelande

Intervjudeltagarnas attityder till spelande och spel om pengar i stort ansag vi vara relevant nér
vi genomforde studien. Detta pa grund av att mycket forstielse kring svaren som handlar om

spelreklam hor ihop med deras attityder till spelande i stort.

Nir det géller attityder till spelbolagen och spelande mérktes det skillnader beroende pad om
intervjudeltagaren sjdlv var en aktiv spelare eller inte. De som aktivt spelar forklarade sin
attityd som nagot positivt, och lyfte fram det roliga med spelande.

"Kul mdste jag sdga. Det dr ju en boost till att kolla pa sport sa att sdga.”

(Dennis)

“Jag tdnker att det finns en viss typ av adrenalin i det. Det dr roligt sett till den
biten.” (Gunnar)

Aven en ytterligare intervjudeltagare som sjilv sig sig som en aktiv spelare visade pa samma

uppfattning.

“"Men jag tycker att det dr kul. Men man ska vil kdnna till sina egna

begrdnsningar. Lite sa.” (Adam)

Detta gick dé att jamfora med andra intervjudeltagare som inte uppfattade sig sjdlva som

aktiva spelare. Dessa hade d& en mer kritisk syn pé spelandet.

“Alltsa det dr vl en kul grej, men det kinns dumt. Jag tinker att det kinns

1

vaildigt beroendeframkallande att spela om pengar. Sa det dr vdl lite dumt, sa.’

(Cecilia)

“Alltsa jag tycker det dr rdtt sa dumt. Jag ser faktiskt ingen podng med att spela
for pengar.” (Hilda)
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Det fanns ocksa intervjudeltagare som inte sag sig som aktiv spelare, men som édndé hade en

generellt positiv instdllning till spelande.

"Alltsd, jag tycker vdl att det kan vara kul. Jag dr uppvéxt med en familj som
spelar mycket trav och sa ddr, och det dr en familjetradition att géra det ndstan
varje sondag. Sd det finns mycket kul i det och det kan vara kul med typ en triss
eller sa dir. Men da ska det ju vara pa en bra nivd liksom. For spel kan ju vara
valdigt kul. Jag vet manga som spelar poker pd ndtet ocksa for att det dr kul.
Men det gdller ju att man har det pa rdtt niva liksom. Det kan ldtt bli vildigt
farligt.” (Britta)

Négonting som intervjudeltagarna hade gemensamt, oavsett om de var aktiva spelare eller inte
var riskerna med spelande. Manga av deltagarna var vil medvetna om riskerna som finns med
spelande och var av uppfattningen att spelande kan vara skadligt. Trots detta uppgav deltagare
som var kritiska till riskerna att de var aktiva spelare. For manga av de handlade det om att ha

en bra niva pa sitt spelande.

Att uppfattningen och attityderna ar sé skilda, beroende p4 om man ser sig sjdlv som en aktiv
spelare eller inte dr en intressant aspekt. Precis som De Geer skriver 1 Statens spel, sé gar det
att visa pa olika skillnader nér det kommer till ménniskors spelande. Att vissa ser det som

underhéllning, ett sitt att lysa upp vardagen, eller ha det som en “’boost till sport”, som en av

véra intervjudeltagare nimnde.5°

6.2 Attityder och paverkan av spelreklam

Intervjudeltagarnas attityder till spelreklam skiljer sig en del beroende pa om man &r aktiv
spelare eller inte. Svaren visar att icke-spelarna generellt har en mer negativ syn pa
spelreklam &n vad de aktiva spelarna har. Det ska dock tilldggas att dven aktiva spelare ofta

saknar en positiv syn pa spelreklam. Aven om detta inte stimmer i alla fallen.

% De Geer, Hans, Statens spel: Penninglotteriet, Tipstjinst, Svenska Spel, Atlantis, Stockholm, 2011 s.20-23
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“Ja, jag dr nog ganska neutral overlag. Mina enda interaktioner med just
spelreklamer dr ju oftast ndr jag kollar pa sport redan. Sedan gillar jag inte

’

reklam for ndtcasinon. Det kinns verkligen som ett hal man trillar ned i.’

(Adam)

“Jag tinker generellt sd hdr, att det inte borde finnas sa mycket spelreklam. Det
borde vara mer reglerat. For majoriteten av reklam pd TV brukar ju vara just

spel. Det dr opassande ndr sd pass manga lider av spelmissbruk.” (Britta)

" Jag kommer ju inte over sa mycket spelreklam eftersom jag oftast inte
konsumerar traditionell media. Men jag blir mest irriterad. Det dr samma sak
som att gora reklam for typ snus, det finns ett visst ansvar. Jag tycker att

spelreklam overlag dr ganska exploaterande.” (Hilda)

Flera av véra intervjudeltagare har dven uppfattningen av att spelreklamen &r véldigt massiv,

och syns Overallt. Detta var den forsta uppfattningen hos manga av intervjudeltagarna.

“Min forsta tanke dr att den dr massiv. Kan man sdga sa? Eller frekvent. Det dr

vaildigt mycket spelreklam. Det dr det forsta som slar mig.” (Dennis)

“Jag tycker att det dr alldeles for mycket. Det kdnns som att varje reklam

overallt dr olika bettingsajter eller spelgrejer. ” (Britta)

Utifran Stuart Halls teori om encoding/decoding gick det att tydligt se skillnader mellan véra
intervjudeltagare. Till exempel Adam, som ség sig sjdlv som en aktiv spelare, uppgav att han
hade en ganska neutral instéllning till spelreklamen. Detta gér till viss del i linje med den
ideologi och kultur han har, som aktiv spelare. Det dr en storre chans att aktiva spelare, som
Adam delar budskapet som sédndaren, i detta fall spelbolagen, vill sdnda ut. Detta betyder inte
att han behdver stélla sig bakom budskapet och hélla med till 100%, utan mer ta del av den
forhandlande tolkningen i Stuart Halls teori, som handlar om att std bakom en del av

budskapet, men samtidigt vara kritisk till en del av det.5!

61 Bennett, W & Manheim, J. (2006). The one-step flow of communication. The Annals of the American Academy of Political and
Social Science, 608(1), s.233
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Denna syn gar att se pa dven de icke-spelarna, som till exempel Hilda. Hon uppgav i
intervjuerna att hon inte har nigot intresse kring spel och dobbel, och har aldrig sysslat med
det. Hon var starkt kritisk till spelbolagen och spelreklam. Vilket da stiller henne i den
oppositionella tolkningen av Stuart Halls teori. Alltsé att hon inte stéller sig bakom budskapet
siandaren vill formedla, utan ar i stillet direkt kritisk mot den. Detta gir ocksa i linje med att
hon &r en icke-spelare, och denna ideologi och samhaéllsdiskurs &r inte ndgot hon ofta &r aktiv

inom. %2

6.3 Vad siljer spelbolagen?

For att fa en djupare forstéelse till attityder och asikter kring spelreklam valde vi att forsoka ta
reda pa vad det dr som spelbolagen vill sdlja 1 sin marknadsforing. Handlar det om chanser till
vinst, spanning, gemenskap, humor eller ndgonting annat? Vad ar det som fastnar i

mottagarens 6gon?

Intervjudeltagarna hade hér lite olika asikter men det som hade en framtrddande roll var
chansen till vinst. Detta svar fick vi fran bade aktiva och icke-spelare. Sa den generella synen

pa vad spelbolagen vill sélja in, handlade just mycket om chansen till vinst.

7 Ja men, i grund och botten dr det vil liksom drommen om att vinna hiskeligt
mycket pengar. Jag tror mer det handlar om det, dn att det handlar om att déda

tid.” (Dennis)

“De forsoker sdlja in chansen att vinna. Chansen till ett bdttre liv”. (Gunnar)

For att forsta vidare vad spelbolagen vill sélja in kan svaren analyseras med hjilp av
framingteorin som Entman och Herbst publicerat. Teorin handlar om att medierna viljer sina
budskap och sétter vissa aspekter framfor andra. Ménga av intervjudeltagarna pratade om att
spelbolagen inte pavisar riskerna som finns med spelande tillrdckligt, utan i stéllet fokuserade

pa till exempel chansen till vinst.®*

62 Bennett, W & Manheim, J. (2006). The one-step flow of communication. The Annals of the American Academy of Political and
Social Science, 608(1), 5.233

63 Bennett, W. Lance & Entman, Robert M. (red.), Mediated politics: communication in the future of democracy, Cambridge
University Press, Cambridge, 2001 5.203-204
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“De har ju precis gjort en reklam om att du ska spela och sedan kommer det
som en liten parentes pa slutet, att stodlinjen.se finns hdr for dig. Eller vad det

nu kan vara. Jag tycker det dr rdtt smaklost pa nagot sdtt.” (Dennis)

Vi kan se ett monster utifrdn vad spelbolagen vill lyfta fram, jaimfort med vad
intervjudeltagarna tyckte var viktigt. Utifrdn svaren vi fatt i intervjuerna sé gér det tydligt att
se att spelbolagen viljer att rama in positiva aspekter, som till exempel chansen till vinst.
Precis som manga intervjudeltagare papekat. Samtidigt som de ger vildigt lite utrymme till
annat viktigt. Till exempel att pavisa riskerna som finns vid spelande. Vi kunde ocksa se en

medvetenhet om detta hos flera intervjudeltagare, som papekat detta.

“De har dnda vissa varningssignaler. Men samtidigt sd kan de inte
marknadsfora, satsa inte, du kommer forlora, ur deras perspektiv. Det dr inte

hdllbart for spelbolagen.” (Gunnar)

“Det skulle ju minska antalet folk som spelar om det lyftes fram mer.” (Cecilia)

Dessa svar visar pa att intervjudeltagarna har en medvetenhet om att spelbolagen ramar in
vissa delar i sin marknadsforing for att glorifiera det de ar intresserade av att silja, men dven
for att det ska stimma Overens med spelbolagens agenda, att s& ménga som mojligt ska vara

kunder hos dem. Precis som Entman och Herbst redogor for i sin teori.®*

6.4 Mellanhander

Spelbolag som anvénder sig av sa kallade mellanhénder, kéndisar eller influencers i

marknadsforingssyfte var nagot som flera av intervjudeltagarna hade uppmarksammat.

“Sen anvinder manga bettingsidor dven vilkdnda personer. Bet365 anvinder

vdl Mikael Persbrandt, Unibet har vil Glenn Hysén.” (Adam)

En tydlig skillnad mellan intervjudeltagarna var dock instédllningen till anvdndandet av dessa
mellanhénder. Folk som mer aktivt spelade hade generellt en mer positiv instéllning till

anviandandet, medan folk som inte aktivt spelade var generellt mer negativa.

64 Bennett, W. Lance & Entman, Robert M. (red.), Mediated politics: communication in the future of democracy, Cambridge
University Press, Cambridge, 2001 5.203-204
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"Vad ska man sdga? Jag domer inte en podd eller Persbrandt ndr han dr med i
Bet365 for att han stdller upp. Jag forstdr snarare de kéindisarna som gor det

for att de far vil sdikerligen duktigt betalt for att gora det.” (Dennis)

“Jag forstar bara inte varfor offentliga och kinda personer gor det. Jag tycker
inte att man vill uppmuntra folk till att spela pa betting eller pd sd hdr spelsajter
online. Det hade jag sjdlv inte velat gora och det dr ju klart att det lockar om

Mikael Persbrandt sciger att de ska anvinda den hdr sidan. Dd dr det dr vdl inte

sd konstigt om ndagon gor det.” (Britta)

“Sedan sjdlvklart handlar det ju om malgruppen ocksd. Till exempel Dolph
Lundgrens mdlgrupp dr vil mest medeldlders mdn som tycker han dr svincool.
De har ett vuxenperspektiv pd saker och ting, och kan ta sina egna beslut.
Kollar man pd typ Tom och Petter och den typen av storre profiler som har en
vdldigt ung malgrupp, som dr ldtta att paverka. Da tycker jag kanske att man

har ett storre ansvar med den typen av reklam.” (Hilda)

En intervjudeltagare hade uppfattningen att beroende pa vem eller vilka dessa sé kallade

mellanhinder &r, ju mer viger deras ord.

”Om man sdger podd-influencers, eller vad man nu ska kalla dem. Jag tror att

de, de kommer nog ndrmre en sa att sdga” (Dennis)

Det Dennis da syftade pa i intervjun handlade om att tilltron han hade till dessa programledare

for en specifik podcast var hogre dn andra mellanhdnder samt annan reklam frén spelbolagen.

” Ndr det till exempel dr fotbollspoddar du lyssnar pd, dd dr det ju ofta vildigt
kunniga personer som pratar om fotboll. For att de dr ju experter. De livndr ju

sig pd att prata om fotboll egentligen.” (Dennis)

Detta fenomen med att anvédnda sig av mellanhénder gér att applicera med hjélp av
medieteorin two-step-flow (tvastegshypotesen) som handlar om hur medieinnehall och

budskap sprids mellan méanniskor med hjilp av opinionsledare. I véra intervjuer var det
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manga som nidmnde Mikael Persbrandt, som de hade tydliga minnen av i Bet365:s reklamer.
Det Dennis valde att ta upp i sin intervju om att han hyser en storre tilltro till sa kallade
experter inom omradet, ligger helt i linje med vad tvastegshypotesen sdger. Méanniskor dr mer
villiga att ta del av budskap fran opinionsledare om det 4r ndgon man litar pa, eller hyser stor

respekt for.%

Det intressanta i denna aspekt ar inte att Mikael Persbrandt medverkat i reklamer for Bet365,
utan att bade aktiva och icke-spelare nas av reklamen och lagger den pa minnet. Detta visar pa
att det inte enbart opinionsbildarens paverkan. Utan att séndare och mottagare ocksa spelar
stor roll, alltsa publiken sjdlva. Sindare 4r medvetna att det valda medieinnehéllet kan na
langre &n enbart den tdnkta malgruppen. Vilken ligger i linje med tvéstegshypotesen, att
opinionsbildaren dr med for att stiarka det valda budskapet, men det &r upp till sindare och
mottagare att ta emot budskapet och sedan analysera det for sig sjdlva, med sina egna asikter
och samhéllsdiskurser. Det kan ocksa vara déarfor uppfattningen kring sé kallade mellanhénder
skiljer sig mellan aktiva spelare och icke-spelare, pd grund av samhéllsdiskursen

intervjudeltagarna sjilva har.

Svaren fran intervjudeltagarna gar dven att analysera med hjélp av Stuart Halls modell
encoding/decoding. Vi kan se att till exempel Dennis viljer att tolka budskapet utifran den
dominanta tolkningen i Halls modell. Det vill sdga att bade séndare, i detta fall Bet365, och
mottagare, i detta fall Dennis, tolkar samt stiller sig bakom budskapet pé liknande sétt.
Dennis var inte negativ till budskapet, och var dven en aktiv spelare. Britta ddremot viljer att
tolka budskapet utifran den oppositionella tolkningen, alltsd att mottagaren ar direkt kritisk till
budskapet som sidndaren vill formedla. Britta var negativ till budskapet, och var inte en aktiv
spelare. Hildas svar visar tydligt att hon utgér ifrdn den forhandlande tolkningen. Dar en del
av budskapet accepteras, i detta fall att hon har en positiv instédllning till Dolph Lundgren och
malgruppen han nér. Medan hennes asikt kring Tom och Petter och deras malgrupp ar mer

negativ.5°

65 Bengtsson, Stina, Bolin, Goran, Forsman, Michael, Jakobsson Peter, Johansson, Sofia, Stahlberg Per, Medielandskap och
mediekultur: en introduktion till medie- och kommunikationsvetenskap, 1. uppl., Liber, Stockholm, 2017 s.77-79

66 Bennett, W & Manheim, J. (2006). The one-step flow of communication. The Annals of the American Academy of Political and
Social Science, 608(1), s.233
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Att det skulle existera skillnader mellan aktiva och icke-spelare stirks dven det utifran Halls
modell. En av grundpelarna i modellen ar att mottagare ska tolka budskapen annorlunda
beroende p4 till exempel ideologi, samhillsdiskurs och kultur. Detta syns tydligt att aktiva
spelare inte tillhor samma samhéllsdiskurs som icke-spelare gor. Detta blir en tydlig analys i

intervjudeltagarnas svar.57 68

6.5 Marknadsforing i olika kanaler och dess omfattning

Spelbolagen anvénder sig av en rad olika kanaler for att marknadsfora sina verksamheter eller
specifika erbjudanden. I samband med att smarttelefonerna etablerats exponeras man for
reklam 1 allménhet pa ett helt annat sitt 4n tidigare och spelbolagen tar till allt fler vagar for
att nd ut med sina budskap. Vi ville darfor ta reda pé intervjupersonernas syn pa detta och var
de kommer i kontakt med spelreklamen i och med att de mer eller mindre vuxit upp av en
standig informationstillgénglighet genom olika medier. Vidare undersokte vi 4ven huruvida

spelreklamen gradvis 6kat med tiden enligt deras uppfattning.

Manga av deltagarna som é&r aktiva spelare uppfattade att de tog del av mycket spelreklam just
for att de digitalt befunnit sig i sddana kanaler. Medan manga icke-spelare var av
uppfattningen att de inte tar del av mycket spelreklam i sina sociala kanaler, for att de inte
befinner sig i sddana kanaler. Nagot som dock var gemensamt for aktiva och icke-spelare var

uppfattningen om att spelreklam var vanligt forekommande i de traditionella medierna.

" Jag tar inte del av speciellt mycket spelreklam, men det tror jag beror pad att
jag inte konsumerar sa mycket av den typen av media. Kollar man pd Instagram
skulle jag inte sdiga att jag far sa mycket spelreklam, men det tror jag beror pa

algoritmen, att det inte passar min algoritm.” (Hilda)

" Vid stora matcher, typ Champions League, eller mdsterskap i hockey eller
fotboll sa far jag ju mer via sociala medier typ. Men det kan nog ha och gora
med att jag har spelat till och frdn sedan jag var 18. Jag tillhér ju dessutom
generationen ddr man liksom haft sociala medier hela vigen ocksa i princip.”

(Dennis)

67 1BID s.233

%8 Bengtsson, Stina, Bolin, Goran, Forsman, Michael, Jakobsson Peter, Johansson, Sofia, Stahlberg Per, Medielandskap och
mediekultur: en introduktion till medie- och kommunikationsvetenskap, 1. uppl., Liber, Stockholm, 2017 5.74-75
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”Ja, det dir ju dverallt. Det dr alltid ndgot pd radion om man sitter i bilen. Aven nér
man kollar pd vanlig tv dr det alltid nagon spelreklam i varje reklampaus. Sen finns

det dven banderoller ute pd gatan, typ vid busshdllplatser.” (Britta)

"Pad rak arm skulle jag sdga att det dr tv-reklamer och annonser pd exempelvis
Aftonbladet. Sen ndr man sitter och kollar sport dr det vildigt mycket spelreklam.
Aven néir man kollar Youtube dyker det upp mycket reklam innan klippet startar,

dven det spelreklam.” (Eskil)

Med hjilp av enstegshypotesen i vart teoretiska ramverk kan vi se att var man befinner sig
digitalt har en stor paverkan pé innehallet man far ta del av. Hilda, som under intervjuerna var
tydligt kritisk till spelande och spelreklam, samt uppgav att hon séllan eller aldrig befinner sig
i sddana digitala kanaler, far heller inte ta del av sddant material. Ddremot Dennis, som spelar
relativt mycket enligt sig sjdlv, och befinner sig i sddana digitala kanaler via Instagram,
Facebook, Twitter och diverse podcasts, far ta del av betydligt mer spelreklam i sina digitala

kanaler.

Detta gér i linje med hur enstegshypotesen dr uppbyggd. Sdndare numera, i samband med den
nya medielogiken inte lingre behdver anvénda sig av en mellanhand for att kunna distribuera
sina budskap, utan har en direkt kontakt med sina mottagare. Det gar att tydligt pavisa att
spelbolagen anvénder sig av denna metod for att na relevanta séndare. Till exempel Hilda,
som saknar intresse av spel, nas inte av denna kommunikation och dess budskap. Daremot
Dennis, som har ett intresse av spel och spelande nas flera ganger i veckan, i flera olika

kanaler.?®

Flera intervjudeltagare dr ddremot av uppfattningen att de nas av spelreklam i de traditionella

medierna, till exempel TV och radio.

”Det mesta dr vdl TV-reklamer och sa. Ndr man sitter och kollar

sportsdandningar dr det ocksad vildigt mycket.” (Eskil)

% Bennett, W & Manheim, J. (2006). The one-step flow of communication. The Annals of the
American Academy of Political and Social Science, 608(1), ss. 213-232.
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"Det dr ju 6verallt. Det dr alltid ndgot pad radion ndr man sdtter sig i bilen, och
om man kollar pd vanlig TV sd dr det alltid nagon spelreklam i varje

reklampaus liksom.” (Britta)

Dessa uttalanden kring spelreklam i traditionella medier som TV och radio gar i stéllet i linje
med tvastegshypotesen. I studien har vi redan redogjort for tvastegshypotesen i samband med
mellanhdnder som kéndisar eller influensers. Det gér ocksa att redogora for att mellanhanden

kan vara TV-kanaler eller radiostationer. Som i bade Eskils och Brittas fall.”®

Béde Eskil och Britta har uppgett i intervjuerna att de vildigt séllan spelar, och i sina sociala
medier nés de sillan av spelreklam. Daremot i traditionella medier, dir spelbolagen inte
direktkommunicerar med sina mottagare, tar de del av reklamen. Detta ligger dels i linje med
tvastegshypotesen. Skillnaden med mellanhidnder som kidndisar som opinionsbildare ar att
mottagarna i detta fall inte sjdlva har valt att ta del av innehallet och dess budskap. Daremot
handlar det fortfarande om att mottagarna sjilva tar del av innehallet och tolkar det utifran
sina egna asikter och samhéllsdiskurser. Det kan vara darfor just Eskil och Britta, som inte
spelar mycket sjdlva och har en generellt negativ instéllning till spelande dr mer kritiska till

reklamen de nés av i traditionella medier.”! 72

Négot som flera av intervjudeltagarna ocksa ndmner ar framfarten av inslag av spelreklam 1
sportinriktade podcasts. Det dr ett fenomen de menar dyker upp i merparten av de podcasts

som konsumeras och att det dykt upp fler med tiden.

“Det dr vdl typ ett par podcast jag konsumerar och flera dr sponsrade av
spelbolag. Det kdnns som att fler poddar har borjat med det.” (Dennis)
“Jag lyssnar pd kanske tre, fyra poddar i veckan och alla har inslag av spelreklam
i sig. Jag har upptdckt att flera av sportpoddarna forsoker sdlja in spelreklamen

som en naturlig del av det 6vriga innehdllet.” (Adam)

70 Bengtsson, Stina, Bolin, Goran, Forsman, Michael, Jakobsson Peter, Johansson, Sofia, Stdhlberg Per, Medielandskap och
mediekultur: en introduktion till medie- och kommunikationsvetenskap, 1. uppl., Liber, Stockholm, 2017 s.77-79

71 Bennett, W & Manheim, J. (2006). The one-step flow of communication. The Annals of the

American Academy of Political and Social Science, 608(1), ss. 213-232.

72 Bengtsson, Stina, Bolin, Goran, Forsman, Michael, Jakobsson Peter, Johansson, Sofia, Stdhlberg Per, Medielandskap och
mediekultur: en introduktion till medie- och kommunikationsvetenskap, 1. uppl., Liber, Stockholm, 2017 s.77-79
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Sett till mdngden marknadsforing av spel visade det sig att merparten av de svarande
uppmirksammat en 6kning av spelreklam. Denna iakttagelse ar intressant for studien av den
anledning att de har kan urskilja en upptrappning av spelmarknadsforing trots att de tillhor
den generation som mer eller mindre vuxit upp med sociala medier och dirmed i kombination

med traditionella medier exponerats i stor utstrackning.

“Det har blivit mer. Onlinecasinon har blivit sa mycket storre, sa det har blivit
mer av deras reklam tycker jag. Forut var det bara de “stora” foretagen som
marknadsforde spel. Men nu kdnns det som att det dr vildigt mycket mer och pd

flera olika sdtt.” (Frans)

"Forut sag man mest bara spelreklam pd tv. Men nu ser man det pd andra

stdllen ocksa. Det mdrks tydligt en okning.” (Cecilia)

“"Man har mdrkt en markant 6kning av antalet spelreklamer. Det har blivit
valdigt mycket pad senaste tiden. Jag kommer i kontakt med det dagligen, flera
ganger om dagen. Det dr vil kanske att det gar bra for spelbolagen sa att fler

vill starta upp sin verksamhet och marknadsfora det.” (Eskil)

Endast en av de svarande menade att mangden spelreklam med tiden minskat, vilket dr en
intressant iakttagelse for helhetsbilden. Det dr forvisso en fradga om den svarandes egen

uppfattning eftersom vi inte har ndgon statistik som talar for det ena eller det andra.

“Jag upplever att det dr mindre idag dn tidigare. Ndr jag var yngre hade jag
kompisar som spelade mycket och ddrfor kom jag mer i kontakt med betting
allmdnt. Nu soker jag inte pa det pa exempelvis Google och ddrfor tror jag inte
heller att det dyker upp i mina sociala medier sdrskilt ofta. Endast nagot

spontant ibland” (Gunnar)

Intervjudeltagarnas svar dr hogst applicerbara till teorin om rackvidd och selektivitet med
anledning av att man kan se monster som talar for en 6kning av méngden spelreklam i de sé
kallade hogriackviddsmedierna. En forklaring till den upplevda 6kningen bor kunna kopplas

till sociala medier och att spelbolagen véljer att g den vigen for att marknadsfora sig. Samma
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person dr potentiellt mottagare i exempelvis bade Facebook och Youtube for samma reklam
frdn samma spelbolag. Samtidigt som tv-reklam fortfarande i allra hogsta grad ar en relevant

marknadsforingskanal. 73

Att Gunnar har en annan syn pé det ger dnda ett helhetsperspektiv som talar for att det & andra
sidan kan finnas mojlighet att kringga den spridda spelreklam som matas ut i flera medier. Det
kan forklaras av enstegshypotesen och att algoritmer styr vilka demografiska mottagargrupper

sdndaren av budskapet riktar sig mot.”

Vidare kan man med dven med teorin om push- och pullmarknadsforing tolka Gunnars svar
som att spelreklam &r ndgot han aktivt viljer bort genom att inte soka pa spel och dobbel pa
internet eller i sociala medier. P4 sé sétt dr han inte en av de individer som omfattas av

spelrelaterade algoritmer, vilket darfor kan forklara hans uppfattning av en minskad méngd

spelreklam han tar del av.””

Att Gunnar har en annan syn pa det ger 4nda ett helhetsperspektiv som talar for det & andra
sidan kan finnas mojlighet att kringga den spridda spelreklam som matas ut i flera medier. Det
kan forklaras av enstegshypotesen och att algoritmer styr vilka demografiska mottagargrupper

sdndaren av budskapet riktar sig mot.”®

7. Slutsats och diskussion

7.1 Sammanfattning

Utifran svaren vi har fatt frdn vara intervjudeltagare, samt analyserna vi har genomfort med

véra utvalda medieteorier kan vi sammanfatta resultatet i studien.

Svaret pa frigan hur unga manniskor uppfattar spelreklam ar komplext. Alla har egna asikter

och vérderingar, men i var studie utgar vi fran vad vara intervjudeltagare har svarat. Den

73 Bennett, W & Manheim, J. (2006). The one-step flow of communication. The Annals of the

American Academy of Political and Social Science, 608(1), s. 235

74IBID s. 232

75 L Leigert, Lena, Marknadsforing och kommunikation i sociala medier: givande dialoger, starkare varumdrke, okad forsdljning :-
), Kreafon, Géteborg, 2009, s. 36-37

76 Bennett, W & Manheim, J. (2006). The one-step flow of communication. The Annals of the

American Academy of Political and Social Science, 608(1), s. 235
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generella dsikten om spelreklam kan sammanfattas som negativ, bdde av aktiva och icke-
spelare. Nistan alla deltagare uppgav pa ett eller annat sitt att méngden spelreklam var
negativt. Overgripande gick det att pdvisa att icke-spelare var mer negativa in aktiva spelare.
Béde aktiva och icke-spelare saknade dock en positiv helhetssyn pé spelreklam. Svaren
handlade bland annat mycket om att deltagarna inte kom undan fran spelreklamen, att den

syntes dverallt samt att den var exploaterande.

Vi anser att det tydligt gar att pavisa skillnader mellan aktiva och icke-spelare, nédr det handlar
om attityder gentemot spelreklam. De aktiva spelarna ar dessutom mer positiva till spel och
spelande generellt, vilket sannolikt ocksa paverkar attityderna de har till spelreklam. Detta var
till exempel nadgonting vi kunde pavisa med spelbolagens anvindning av mellanhénder. De
aktiva spelarna var generellt mer positiva till anvindandet av kdndisar som opinionsbildare,
de aktiva spelarna stéllde sig bakom det och var forstdende. Om det dessutom involverade
mellanhdnder som de aktiva spelarna respekterade eller tyckte om, stdllde de sig &nnu mer

forstaende till detta.

Icke-spelarna hade daremot inte samma positiva forstéelse till anvindandet av mellanhénder.
Den forstaende instéllningen de aktiva spelarna visade upp var i detta fall som bortblast. En
av icke-spelarna uppgav att de inte forstod hur offentliga personer kan stélla upp och gora
reklam at spel och spelbolag. En annan var forstdende till varfor mellanhidnderna stillde upp,
men uppgav att de har ett visst ansvar for vilka budskap man nér ut med till sin publik.

Speciellt om mellanhénderna har en yngre publik.

Intervjudeltagarna gavs ockséa chansen att svara pa fragor gillande vad spelbolagen séljer. Dar
var skillnaderna som pavisades mellan aktiva och icke-spelare inte sérskilt stor. Chansen till
vinst var det som de allra flesta intervjudeltagare uppgav. Samtalen under denna kategori
sviavade dock ivég i flera intervjuer, och borjade i stéllet handla om risker som finns med
spelande, och hur de pévisas i spelreklamer. Da spelade det inte heller ndgon roll om
intervjudeltagaren var en aktiv spelare eller inte. Ingen av véra intervjudeltagare hade en
positiv syn pa hur spelbolagen pavisar de risker som finns med spelande. Det var otillriackligt,

icke-existerande samt osmakligt, uppgav flera av vara intervjudeltagare.
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7.2 Diskussion

Utifrén var studie gér det som tidigare pavisat att unga méanniskors uppfattning om spelreklam
generellt 4r negativ. Vad detta beror pa ér sjélvfallet flera faktorer, men en faktor som ar
relevant att lyfta ér riskerna som existerar med spelande. Alla atta intervjudeltagare nimnde
under intervjuerna riskerna som finns med spelande, och péavisade en bra grundforstaelse for
dmnet. Detta tror vi dr en anledning till att vara intervjudeltagare var generellt negativt
instillda till fenomenet spelreklam. Det ska ocksa tilldggas att intervjudeltagarna hade olika
grader av negativitet beroende pa om de var aktiva spelare eller inte, vilket 4ven behandlats i
studien. Aktiva spelare upplevde oftare att spel kunde vara roligt, vilket kan vara en anledning
till att de aktiva spelarna inte var lika negativt instéillda till spelreklamen, 4ven om de séllan
pavisade positivitet till spelreklam. Detta ligger aterigen i linje med Stuart Halls teori
encoding/decoding, som just handlar om hur mottagare tolkar sindarens budskap. Tillhor
deltagarna inte den samhillsdiskursen, kommer de tolka budskapet annorlunda, precis som

véara intervjudeltagare har gjort.”’

Vidare gar det att pavisa att vara intervjudeltagare, som alla var mellan 18-25 ar gamla har en
hog nérvaro i olika mediekanaler. Alla intervjudeltagare har uppgett att de i nigon
utstrackning ar aktiva pa sociala medier. Flera av deltagarna har ocksa uppgett ett
sportintresse, och alla konsumerar pa ett eller annat sétt medier i form av TV eller
streamingtjinster. Detta kan ha paverkat i vilken utstrdckning vara intervjudeltagare nés av
innehall och tar del av spelbolagens budskap. Om detta har ndgon péverkan pa attityden
gentemot spelreklam &r svart att svara pa, men alla deltagare har ocksa uppgett en negativitet
kring hur mycket spelreklamen syns. Detta géller bade i traditionella medier som TV eller
radio, som annonser utomhus, sportsdndningar eller riktad reklam pa sociala medier.
Resultatet hade kunnat se annorlunda ut om intervjudeltagarna inte hade varit lika aktiva i
medier dér spelbolagen syns mycket.

Det kan tilldggas att var studie dr baserad pé atta olika individers svar. Detta representerar en
hel aldersgrupps uppfattningar och attityder. Studien kan f4 ett annat resultat om
intervjuarbetet varit mer omfattande. Vi ser dock ingen problematik med att enbart atta
individer intervjuats, da vi anser att det fortfarande ger en stark helhetsbild kring

uppfattningar och attityder mot spelreklam.

77 Bennett, W & Manheim, J. (2006). The one-step flow of communication. The Annals of the American Academy of Political and Social
Science, 608(1), s.233
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Niér det géller spelbolagens anvédndande av mellanhénder gick det att pavisa skillnader 1
attityderna, beroende pa om intervjudeltagarna sjilva var aktiva spelare eller inte. Det syntes
tydligt i intervjuerna att de aktiva spelarna hade en mer positiv uppfattning nir det giller
anvindandet av mellanhdnder 4n vad icke-spelarna hade. Eftersom véra intervjudeltagare i
stort sett var antingen aktiva eller icke-spelare, det vill séga att ingen av de spelade nagon
gang ibland blir denna jamforelse valdigt mycket svart pa vitt. Diskussionen kring
mellanhdnder hade kunnat vara annorlunda om négon eller nagra av intervjudeltagarna
spelade ndgon géng ibland. Nu blev det mer tydligt att de aktiva spelarna var mer positiva dn

icke-spelarna.

Det gér utifran studiens resultat enkelt att pavisa att unga personer stiller sig kritiska till att
spelreklamen inte pavisar alla de risker som spelande medfor. Risken finns, logiskt sett, att
allt fler personer hamnar i en ond cirkel av spelmissbruk och ekonomiska problem i takt med
att de allt oftare exponeras for speluppmuntrande reklam. Det gar inte annat &n att konstatera
att detta kan f3 vildigt negativa foljder for samhillet i stort. A andra sidan har vi nog knappast
natt kulmen av spelreklam &nnu, vilket intervjudeltagarna konstaterar. Det 6kar successivt i

mingd och det visas inga tendenser att det pa nigot sitt skulle forsvinna.

Givetvis har medierna ett ansvar sett till denna problematik i och med att de sjélva viljer att
exponera spelbolag pé deras plattformar. Vi kan forsta att de enorma ekonomiska mojligheter
spelreklamen star for &r svéra att motstd. Dédremot bor medierna reflektera fler &n en gang
innan de véljer att 14gga upp en casinoreklam i deras namn. I slutindan handlar det ddremot

om den enskildes ansvar och att sjilv vara paldst om riskerna som spelande innebar.

I en ekonomiskt styrd virld syns det inga tendenser om varfor spelreklam nagonsin skulle
upphora av rent moraliska skél anser vi. En av intervjudeltagarna menade att méngden
spelreklam minskat for att han inte langre soker eller kommer i kontakt med spelbolag pé
nitet och sociala medier. Detta tyder starkt pa en algoritmstyrd tillvaro pa internet som den

enskilde kan paverka och diarmed ocksa vilja att undvika.

7.3 Forslag pa vidare forskning

Som forslag for att fora denna studie vidare skulle vi foresla att genomfora en liknande studie
med ett genusperspektiv. Som flera olika studier, ddr emellan “Initation, influence, and

impact: adolescents and parents discuss the marketing of gambling products during
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Australian sporting matches” samt “Spel om pengar bland unga: En
kunskapssammanstdllning”, som bada pavisar att unga mén ar de som spelar mest och dirmed
16per storst risk att hamna i spelmissbruk. Kan man dé pévisa skillnader i hur spelreklam
uppfattas om man jimfor unga min med unga kvinnor? Ar spelreklam drivande till att fler

unga hamnar i spelmissbruk, eller handlar det mer om miljé och umginge én spelreklam?78 7

Som tidigare behandlat i diskussionskapitlet sa var alla vara deltagare aktiva i de medier dar
spelbolagen finns. Dérfor kan ett annat forslag till vidare forskning vara att studera dldre
méinniskors attityder till spelreklam. Som mojligtvis inte dr lika aktiva pa sociala medier och
streamingtjinster, utan mer tar del av budskapen via de traditionella medierna. Gar det att

pavisa ndgra skillnader mellan unga och &ldre personers attityder till spelreklam?

8 Froberg, Frida, Spel om pengar bland unga: en kunskapssammanstdllning, Statens folkhélsoinstitut, Stockholm, 2006

79 Pitt, Hannah, Thomas, Samantha L, Bestman, Amy. Initation, influence, and impact: adolescents and parents discuss the
marketing of gambling products during Australian sporting matches. BMC Public Health, 2016. s. 1-12.
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Bilagor

Intervjuguide

Presentation:

e Presentation av studien, inspelningen, anonymiteten samt etiken.

e Demografiskt urval.

- Konsidentitet samt alder.

Spelande:

Vad anser du om spelande?

- Braeller daligt? Hur tinker du?

e Hur ofta spelar du sjalv?

- Hur tinker du kring det? Roligt, trakigt?
e Varfor spelar du/spelar du inte sjalv?
- Vénner som spelar, familj, kollegor? Vad &r det som lockar? Chans till vinst,

tidsfordriv, spanning?

e Om du spelar sjélv, vad ér det da du spelar pa?

- Onlinecasino, héstar, sport, lotter?

e Hur tror du méinniskor tdnker kring spel om pengar?

- Varfor tror du det &r sa?

e Hur tinker du kring spel om pengar?

Spelreklam:

e Vad tycker du om spelreklam?
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- Varfor tycker du sa?

Hur tror du att manniskor som spelar paverkas av reklamen?

- Positivt, negativt, inte alls?

Hur tror du ménniskor som inte spelar paverkas av reklamen?
- Ar det nigon skillnad p4 hur budskapet uppfattas av nigon som inte spelar, kontra

personer som spelar?

Hur tror du att du paverkas?

- Varfor ar det s4? Varfor ar det inte sa?

Hur upplever du att ditt begér att spela skiftar i samband med att du tar del av
spelreklam?

Hur och var kommer du i kontakt med spelreklam?

- TV, radio, sociala medier, annonsreklam?

Vilka spelbolag dr det du kommer i kontakt med?

- Unibet, Svenska spel, ATG, Casinostugan etcetera.

Vad tror du det dr som folk fastnar for i reklamen?

- Vad ir det som sticker ut? Varfor just det?

Kan du beskriva vad du anser att spelbolagen forsoker sélja i sin marknadsforing?

- Chans till vinst, spanning, gemenskap, socialt attraktivt?
Hur upplever du att spelbolagen anvénder sig av sé kallade "mellanhidnder” i sin

marknadsforing?

- Positivt, negativt, likgiltigt?
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Hur ofta har du tagit del av medieinnehall som é&r i sponsrat samarbete med diverse

spelbolag?

Till exempel podcasts, serier eller program pa YouTube, sportsdndningar?

Vad for skillnader upplever du i spelreklam som gar pa TV eller radio och reklam som

ar direkt riktad, via till exempel sociala medier?

Varfor tror du det ar sa?

Hur ofta anser du att du far sa kallad riktad reklam frén spelbolag via till exempel

sociala medier?

Spelreklam via Facebook, Instagram, Twitter.

Upplever du att du tar del av mer spelreklam idag &n vad du gjort tidigare?

Vad tror du detta beror pa?

Hur ofta diskuterar du spelreklam och dess budskap med bekanta?

Eventuella bonuserbjudanden, reklam i helhet.

Upplever du att spelreklam diskuteras pa till exempel arbetsplatsen eller skolan?

Pa vilket sétt? Varfor, varfor inte?

Hur anser du att spelbolagen pavisar riskerna som finns med spelande?

Tillrackligt, inte tillrackligt? Varfor, varfor inte? Gar det att géra annorlunda?

Avslutning:

Hur kindes den hér intervjun?

Beritta vidare vad som hénder i studien och eventuella fragor besvaras. Forklara

transkriberingsarbetet. Onskar intervjudeltagaren ett exemplar av studien?
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