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Abstrakt

Syftet med uppsatsen har varit att undersdka vilka kommunikationsstrategier som anvénds 1
reklamfilmer for spelbolag samt vilka gemensamma drag och olikheter som finns i de olika
spelbolagens marknadsforing da tv-reklam utgér mediet. Jag har i min uppsats besvarat
foljande fragestéllningar:

* Hur byggs reklamfilmerna upp for att locka specifika mélgrupper att spela pa just

deras sajter?

* Hur gestaltas manligt och kvinnligt 1 reklamfilmerna?
Jag har analyserat fem reklamfilmer frdn fem olika spelforetag; Karamba, Maria, Jackptjoy,
Vera & John samt Mr Green. Jag har analyserat reklamfilmerna utifrdn begreppen: humor,
metafor, ljud, bild, kvinnlighet och manlighet. Dessa begrepp dr formade utifran Jens
Elmelund Kjeldsen, Maria Nikolajeva samt Ulf Dahlqvist och Magnus Lindes teorier om
retorik, genusschema och reklamutformning. Min slutsats dr att reklamfilmerna anvinder sig

av en ensam huvudkaraktédr och humor samtidigt som kvinnor fér ta en stor plats i reklamen.

Nyckelord: Reklam, Spelforetag, Manligt och Kvinnligt.
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1. Inledning

[ uppsatsens forsta kapitel sdtter jag uppsatsens dmne i ett sammanhang samt redogor for
uppsatsens syfte, fragestdllningar samt disposition.

Vi nds dagligen av reklam 1 olika former och budskap och den senaste tiden har jag
uppmarksammat reklam fran olika spelbolag som lockar med bonusar, jackpottar och chanser
till storvinster. Flera roster har hojts for att forbjuda spelreklam dé det finns en oro for att

unga ska utveckla ett spelberoende.

Kritiker av svensk spelpolitik framhéller att spelmissbruk &r ett stort problem och kréver att stat
och spelbolag tar storre ansvar. [...] S& gott som varje vecka rapporterar massmedia om
spelmissbruk och kontroverser kring svensk spelpolitik och frdgan tas regelbundet upp i riksdagen.
Ingen kriver i dag pa allvar att spel skall forbjudas i Sverige [...] En av de mest ifrdgasatta delarna
av svensk spelpolitik 4&r marknadsforingen. I debatten stélls fragan om det dr moraliskt forsvarbart,
och samhillsekonomiskt vélbeténkt, att acceptera en intensiv marknadsforing av spel nér spel kan
ge upphov till missbruk som leder till svara foljder for individen och stora kostnader (Binde

2005:23)

Problematiken dr marknadsforingen for olika spelbolag som vill ge en illusion om att det ar
latt att vinna vilket gor att enskilda individer riskerar att utveckla ett spelberoende som
forsétter personen i1 ekonomisk knipa. Gefle Dagblad publicerade 2013 en insdndare dar
skribenten védjar till regeringen om att infora ett forbud mot spelreklam. Regeringen lade
dock en motion till riksdagen om reklamforbud for spelbolag redan 2007, dér det hidnvisades
till att reklam for alkohol och tobak dr forbjudet med undantag for reklam i TV dér utldndska
aktorer kan kringga den svenska lagstiftningen (Motion 2007/08:Kr256).

Forskning visar att det finns klara samband mellan spelberoende och spelreklam (se Binde,
Hult & Schygge, Herman & Jonsson kap. 2.1.1 spelreklam) forskningen pavisar pland annat
att spelreklam tenderar att 6ka risken for att hamna 1 spelberoende. De studier som gjorts visar
att det finns ett samband mellan spelberoende och reklam, det dr dock tydligt att det inte
gjorts nagon studie pd hur spelreklamen ar uppbyggd och for att 6ka medvetenheten kring
reklamens péaverkan anser jag att det dr wviktigt att analysera reklamens

kommunikationsstrategier, vilket jag avser att gora i denna uppsatsen.

Som lédrarstudent finner jag dven ett intresse 1 att studera spelreklam och dess budskap for att

dirigenom visa hur spelbolagen hoppas tilltala och locka unga till att spela. Tidigare
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forskning visar exempelvis att marknadsforingen mot kvinnor har okat (se Binde, 1 kap 2.2
forskningsoversikt) och darfor kommer jag dven studera genus i reklamen fran de olika
spelbolagen for att ddrigenom se om det finns nagra tydliga monster 1 marknadsforingen. Det
ar dven viktigt att eleverna sjélva kan analysera reklamen och dess retorik for att darigenom
bli mer kéllkritiska mot reklamens budskap. I Lgr11 stir det bland annat 1 centralt innehall for

amnet samhéllskunskap att eleverna ska kunna:

Olika slags medier, deras uppbyggnad och innehéll, till exempel en dagstidnings olika delar. [...]

Hur individer och grupper framstills, till exempel utifrdin kon och etnicitet (Lgrl1:202).

Léaroplanen for grundskolan betonar vikten av att elever skall kunna ta till sig olika slags
medier, ddarav TV-reklam pa ett kritiskt och reflekterande sitt. Det ses som viktigt att eleverna
skall kunna ta till sig reklam pa ett sjalvstindigt vis och didrmed inte fi falska forhoppningar
frén eventuella oseriosa foretag. Spelforetagens reklam &r frekvent pd savil TV som internet,
vilket dr ett forum dir merparten av dagens unga spenderar tid dagligen. Utifran detta anser
jag att spelreklam och hur den riktar sig mot unga mén och kvinnor ar ett 1ampligt medie att

analysera.

Jag kommer i den hidr uppsatsen gora en analys pa ett antal tv-reklamfilmer fran olika
spelbolag med utgangspunkt i fragan om vilka argument spelbolagen anvénder for att locka
kunder, jag vill &ven genom min uppsats visa exempel hur man inom samhéllskunskapsdmnet
kan analysera reklam med eleverna for att dirigenom gora dem uppmirksamma pa hur

reklamen paverkar dem.

1.1 Syfte
Syftet med denna uppsats dr att undersdka vilka kommunikationsstrategier som anvénds i
reklamfilmer for spelbolag samt vilka gemensamma drag och olikheter som finns i de olika
spelbolagens marknadsforing da tv-reklam utgér mediet. Avslutningsvis vill jag i denna
uppsats diskutera och visa att reklamanalys med fordel kan anvédndas i1 skolan och

undervisningen.

1.1.2 Fragestillning
* Hur byggs reklamfilmerna upp for att locka specifika mélgrupper att spela pa just
deras sajter?

* Hur gestaltas manligt och kvinnligt 1 reklamfilmerna?
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Ovanstadende fragor har ett ndra samband med varandra da syftet ar att studera hur olika
spelbolag viljer att distribuera sin reklam for att locka unga mén och kvinnor att spela pa
deras sidor. For att f4 en bild av hur detta sker behover vi dels studera reklamernas
uppbyggnad, dels gora en analys av hur manligt respektive kvinnligt gestaltas. Som framgick
ovan 1 utdraget fran Lgr 11 skall eleverna kunna skapa sig en bild av hur olika individer och
grupper gestaltas 1 media. Lgr 11 ndmner dven specifikt att eleverna skall kunna resonera
utifran begreppet kon. Detta syftar jag till att besvara genom min ena fraga. For att kunna
besvara denna friga maste vi dock dven analysera reklamfilmernas uppbyggnad for att kunna

avgora hur, och 1 sa fall pé vilket vis spelforetagen forsoker locka nya kunder.

1.2. Disposition

I det hiar kapitlet presenterar jag kort hur jag har valt att disponera de olika omradena i
uppsatsen samt kortfattat vad de olika kapitlen behandlar. 1 kapitel 2. introduceras Tv-
reklamens historia och bakgrund, vilket dr relevant dé filmerna jag analyserar i denna uppsats
har visats frekvent pa tv. Vidare presenteras vad som &r sagt om spelreklam. I kapitel 3.
Metodologi redogdr jag bland annat for mitt tillvigagangssatt och hur mitt urval har gatt till. 1
det hir kapitlet redogor jag dven for de teorier jag valt att anvdnda 1 min analys och under
3.2.4. Teoretisk tillimpning beskriver hur jag kommer anvdnda mina teorier i min analys
utifran att jag presenterar ett antal termer och begrepp. I kapitel 4. Analys

foljer analyserna av reklamfilmerna, forst presenteras och analyseras filmerna var for sig for
att sedan analyseras i en jamforande analys. I kapitel 5. Avslutning besvarar jag min
fragestillning genom att fora en diskussion kring det som framkommit i analysen. Jag redogor

aven for mina slutsatser och diskuterar varfor detta ar relevant 1 skolundervisningen.
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2. Tidigare forskning

1 uppsatsens andra kapitel redogor jag for aktuell litteratur inom dmnet samt det aktuella
forskningsldget. Vidare kommer jag att argumentera for varfor dmnet dr intressant att
studera vidare.

Det finns en uppsj0 skrivet kring reklam och dess pdverkan men faktum &r att det inte finns

speciellt mycket skrivet om hur reklam frén spelbranschen dr utformad.

2.1. Reklam och dess funktion

Reklam dr primért en kommunikationsform vars syfte dr att vicka ménniskans intresse for ett
foretag, en produkt eller en tjanst. Gillian Dyer hidvdar att reklamens foresprakare menar att
reklamen bistdr konsumenten att finna ritt produkt samtidigt som konsumenternas koplust
stimulerar samhéllsekonomin tack vare att det skapar jobbmdjligheter. Samtidigt sidger
kritikerna att reklamen skapar onddiga behov och begir hos manniskan (Dyer 1982:4f).
Reklam som vi dr van att se den uppkom nagon gang pa 1850-talet, da ett foretag valde att
marknadsfora en av sina produkter och pa det sittet sirskilja sig och bli konkurrenskraftigare
(Dyer 1982:40). Dessa reklambudskap var simpla och bilderna var oarbetade dé fokus lag pa
det lingvistiska meddelandet. Det var forst efter andra vérldskrigets slut som bilder och dess
symbolism borjade fa en allt viktigare roll 1 reklamen (Dyer 1982:82). Idag méts vi av cirka 3
000 reklambudskap dagligen samtidigt som vi endast klarar av att uppfatta cirka 80 av dem
men det dr endast 12 reklambudskap som lyckas fanga var uppmérksamhet, detta hdvdar Julia
Corbett professor 1 kommunikation vid University of Utah (Corbett 2002:141). Det framgar
att vi dagligen mots av méndger av reklambudskap men att vi bara klarar av att ta till oss ett
fatal, det 4r darfor intressant att studera med vilka medel foretaget bakom reklamen hoppas

tdnga vart intresse.

Larsédke Larsson och Brigitte Mral skriver 1 Reklam & Retorik -10 fallstudier (2004:7) att
reklamen formar och inverkar pa vart sociala, kulturella och politiska liv. Foretagens
marknadsforing har skiftat fokus fran produkt till sjdlva foretagets image och varumaérke.
Varumirket symboliseras darigenom inte lingre av enbart en produkt utan snarare av attityder
och idéer (Larsson & Mral 2004:9). Med tanke pa att att spel i olika former har uppkomit och
att individer riskerar att forsétta sig i ekonomisk knipa ar det viktigt att studera vilka attityder
som spelforetagen vill formedla till sina kunder genom reklamen. Mi Starrin belyser det

faktum att dagens reklam i hog grad drar nytta av méinniskors osdkerhet och dnskan om lycka.
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Genom reklamen framstélls produkter som ett verktyg som kan ge ménniskan skonhet,
sdkerhet, lycka och allt denne dréommer om. Reklamen siljer inte enbart en produkt utan
framstiller en storre och vidare betydelse av produkten. Starrin menar att en viktig del 1 att
marknadsforingen ska lyckas &dr att konsumenten kénner att reklamen ar drlig och att den
skapar en naturlig relation till konsumentens vardag (Starrin 2009:13). Starrin skriver om det
faktum att det ofta forekommer kénda skadespelare 1 reklamfilmer och menar att det beror pa
att foretaget vill formedla ett budskap om att koparen kommer bli framgangsrik om denne
koper produkten (Starrin 2009:16). Annelie Eliasson gjorde 2013 en studie 1 hur kvinnor och
mén framstills 1 reklamannonser och belyser det faktum att en reklamannons har storst chans
att lyckas om det enbart dr en méanniska som figurerar 1 bilden. Méjligheten att knyta an och
skapa en relation till mottagaren minskar d& fler ménniskor syns i1 reklamen, detta da
konsumenten vill kunna relatera till ett ansikte och en persons kénslor. Eliasson skriver dven
att det ar viktigt att produkten syns 1 bild dé& tydligheten och kommunikationen gentemot

mottagaren forstirks (Eliasson 2013:7).

2.1.1. Spelreklam

Hér nedan presenterar jag den tidigare forskning om spelreklam som é&r relevant for min
studie, jag kommer att redovisa den forskning som finns angdende spelreklam men dven
forskning pa reklam dér skribenten har valt att analysera reklam pa liknande sitt som jag valt i

min studie samt forskning om reklam och skolungdomar.

I slutet av ar 2004 fanns ett 50-tal olika spelformer att vdlja mellan pd den svenska
marknaden. Spelmissbruk blir allt vanligare och kritik har riktats mot marknadsforingen av
spelbolagen (Binde 2005:22f). Reklam fran spelbolag 1 Sverige ér ett relativt nytt fenomen da
det lange ansdgs vara moraliskt forkastligt att marknadsfora spel. Nir de kommersiella tv-
kanalerna, exempelvis Tv3, Tv4 och Kanal5, borjade sidnda i Sverige under 1990-talets borjan
naddes tittarna av spelreklam 1 en betydligt storre skala dn tidigare. Tv-reklam gav
spelbolagen mojlighet att upplysa och pdminna tittarna om kommande jackpottar och genom
att anvinda filmmediet med bdde ljud och rorliga bilder kan spelbolagen anspela péd kénslor
och fantasier hos tittarna som andra annonseringsformer har svart att komma at (Binde
2005:24). I och med att Tv3 och Kanal5 sdnds via satellit frdn utlandet lyder dessa kanaler
under brittisk lagstiftning vilket har Oppnat upp marknaden for utldndska spelbolag att
marknadsfora sig 1 Sverige, da den svenska lagstiftningen gor géllande att det inte &r tillatet

att ”frimja deltagande i utom landet anordnat lotteri” (Binde 2005:25).
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Centralt 1 diskussionen kring spelreklam ar huruvida denna &r missledande eller inte. Russo
skriver 1 sin artikel Identifying misleading advertising om missledande reklam och dess
effekter. Russo menar att spelreklam &dr missledande om den skapar eller 6kar en falsk
forhoppning hos konsumenten om vad en produkt forvintas dstadkomma (Russo 1981:128).

Denna defintion utgar d@ven Binde fran nir han analyserar spelbolagens reklam.

Spelbolagen har genom en rad reklamfilmer mantrat in slogans hos tittarna och darigenom
starkt sitt varumirke i1 de svenska hemmen, som exempel har Keno valt att med den
gotldndska dialekten avsluta alla sina reklamer med ” Lett & vinne” (Binde 2005:24). Binde
kommer fram till att spelreklam ofta ar vilseledande eftersom att den proklamerar att det &r
latt att vinna medan sanningen &r att det & minimalisk chans att vinna storvinsterna. Slogans
som har Kkritiserats och ansetts vara falska dr Oddset: ”Den som vet mest, vinner mest.” och
stryktipset 13 ritt ger respekt” da det visat sig att det snarare handlar mer om slumpen &n om
skicklighet for att f4 13 rétt och att 13 ratt darfor inte ger speciellt mycket respekt. Ett annat
exempel pd vilseledande reklam, som Binde belyser, ér att det skulle vara létt att forsorja sig
pa att spela internetpoker (Binde 2007:92). Elenor Granstedt & Sofia Thrstedt har genomfort
en studie, Livet har sina goda slogans — en studie om slogans i reklam, dir de
uppmarksammar att slagord, eller sa kallade slogans dr vanligt forekommande 1 reklamfilmer.
En slogan har till uppgift att beskriva en produkt och f4 ménniskor att kopa den, en
fungerande slogan fungerar som en identifieringssignal for produkten eller foretaget och bor
innehdlla ndgon form av stilistisk figur for att fungera. Med en stark slogan kan reklamen
viacka TV-tittarens uppmirksamhet och pé sa vis fa fram sitt budskap. Granstedt & Thrstedt
kommer 1 sin studie fram till att yngre personer 1 hdgre utstrickning associerar ett foretag eller
en produkt med en viss slogan. Granstedt & Ihrstedt tar 1 sina slutsatser fram en hypotes {for
vad som kravs for att en slogan ska lyckas. En lyckad slogan &r utformad som en géta, den har
ett humoristiskt karaktirsdrag, den ska anvénds konsekvent, och betonas pa ett speciellt sitt,

till exempel med en utmérkande dialekt (Granstedt & Ihrstedt. 2004:471f).

Binde delar upp dagens spelreklam 1 tvd kategorier; utbudsreklam samt profilreklam.
Utbudsreklamen fungerar som upplysande dé tittaren fir information om exempelvis
erbjudanden, storvinster eller lanseringen av ett nytt spel. Profilreklamen har ett mer
langsiktigt mél och syftar till att pdverka konsumenten att vara lojal mot spelforetaget.

Profilreklamen vill bygga upp och skapa en image som tilltalar en viss malgrupp och hoppas
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dirigenom attrahera savdl gamla kunder som nya potentiella spelare (2005:25). Binde
kommer dven fram till att utformandet av spelreklam gar att koppla samman med den radande
kulturen och de vérderingar som finns i1 samhéllet. Han menar bland annat att spelreklam 1
Sverige ofta utformas efter foljande komponenter och budskap: -mdjligheten att fa tillbaka
mycket mer dn vad man har satsat, - spel som en social gemenskap, - en intellektuell
utmaning (i idrotts- och héstspel), - drommen om att vinna stort och kunna forverkliga
fantasier och fritidsintressen samt — att spel kan erbjuda antingen avkoppling eller spanning i

vardagen (Binde 2005:139f).

Per Binde genomforde 2007 en intervjustudie, i1 Spelreklam och spelberoende — en
intervjustudie undersokte han kopplingen mellan spelreklam och spelberoende. Studien visar
att Tv-reklam dr den form som har storst paverkan samt att det ar framfGrallt reklam som
innehaller jackpottar och mdjligheten till riktigt stora vinster som lockar till spel. Denna typ
av reklam lyckas dessutom skapa en illusion av att det 4r l4tt att vinna oavsett om det handlar
om tur eller skicklighet (Binde 2007:77f). Vidare hdvdar Binde att kvinnor och min inte
nodvindigt vis péaverkas och attraheras av samma typ av reklam och menar att kvinnor
tenderar att lockas av slumpméssiga spel (bingo och olika lotterier) medan min verkar foredra
spel med skicklighets- och kunskapsmoment (trav, betting pa idrotter etc.). Binde skriver att
dessa drag syns tydligt 1 reklamen da exempelvis prenumerationslotterier riktar sin reklam
framst till kvinnor och reklam for vadhéllningsspel ofta forsoker locka en manlig malgrupp.
Bindes slutsatser ér intressanta for min studie da jag valt att bland annat undersoka hur
manligt och kvinnligt gestaltas 1 filmerna. Binde hdvdar dock att denna traditionella syn héller
pa att suddas ut tack vare att spelbolagen forsoker virva fler kunder dn den givna malgruppen.
Da det ar betydligt farre kvinnor an mén som spelar ser Binde att marknadsforingen gentemot
kvinnor har 6kat (Binde 2007:78f). Utifran ett genusperspektiv delar han upp reklamen i tva
kategorier; den typ av reklam som foljer konsnormer och mdnster samt den som vill rekrytera
nya spelare genom att bryta dessa konsmonster (Binde 2007:79). I intervjuerna som Binde
genomforde framkom det kritik mot spelbolagen da de ansdgs anspela pa osunda vérderingar.
Pengar framstélls som avgorande for lycka och att det ar létt att vinna dessa pengar och
dirigenom garantera sin egen lycka (Binde 2007:91). Dé reklam visas pa kanaler som dven
ungdomar har tillgdng till dr det viktigt att analysera och problematisera de budskap som

reklamen anvénder sig av for att ddrigenom 6ka ungdomarnas killkritiska formaga.
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Binde har dven skrivit en rapport pa uppdrag av The responsible gambling trust, London, vid
namn Gambling advertising: A critical research review frdn 2014. 1 denna rapport redogor
Binde for de huvudsakliga slutsatserna 1 ett trettiotal internationella studier kring reklam inom
spelbranschen och framforallt reklamens koppling till spelberoende. Rapporten kommer fram
till att det dr svart att faststélla hur stor paverkan reklam har pa utvecklingen av spelberoende.
Déaremot visar studien att reklamen skiljer sig beroende pé vilken malgrupp den riktar sig mot.

(Binde 2014:1)

Markus Hult och Kajsa Schygge gjorde 2009 en jimforande studie dir de undersokte hur
spelreklam upplevs av spelberoende respektive icke-spelberoende personer samt om det fanns
nagra skillnader 1 den upplevda sjilvbilden mellan dessa tva grupper. Studien Spelreklam och
sjalvbild - En jimforande studie mellan spelberoende och icke-spelberoende personer har
genomforts med hjélp av enkiter och Hult och Schygge kommer fram till att vad giller
sjalvkinslan har bada grupperna en bra sjidlvkénsla @ven om gruppen med icke-spelberoende
personer har en betydligt hogre sjdlvkinsla. Vidare framgar det att bada grupperna anser att
reklamen ger en missvisande bild av chanserna att vinna genom spel samt att de spelberoende
ansag att reklamen Okade deras benédgenhet att vilja spela medan de icke-spelberoende
personerna ansag att spelreklamen inte hade en speciellt stor paverkan pa dem (Hult &
Schygge 2009:19ff). Linda Herman och Martin Johansson genomférde 2014 en studie,
Spelberoende mdns uppfattningar om fenomenet ndtkasinoreklam pa TV — en kvalitativ
intervjustudie, dir de undersokte hur spelberoende mén upplever reklam for olika nitkasinon
samt vem som bér ansvaret for reklamen. Detta genomfordes genom intervjuer med fore detta
spelberoende médn. Herman och Johansson kom fram till att TV-reklam inte var en primér
anledning till spelmissbruket men att reklamen &ndé hade en viss paverkan samt att det rader

delade meningar om vem som bér ansvaret for reklamen (Herman & Johansson 2014:18).
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3. Metodologi

1 uppsatsens tredje kapitel redogor jag dels for uppsatsen teoretiska utgangspunkt, dels vilken
metod som anvdnds genom studien.

3.1 Teori

3.1.1 Retorik och Argumentation

Jens Elmelund Kjeldsen, professor 1 retorik vid institutionen for informations- och
medievetenskap pa Universitet 1 Bergen, har forfattat boken “Retorik idag: introduktion till
modern retorikteori” (2008) och skriver att dagens retorik dr multimedial och innehaller flera
element s som tal, skrift, bild och ljud (Elmelund Kjeldsen 2008:58). Enligt hans studie anser
manga att TV-mediet flyttat vart fokus fran sjdlva saken och de rationella resonemangen till
att lata irrelevanta visuella intryck och emotioner paverka oss (Elmelund Kjeldsen 2008:66).
Han konstaterar vidare att reklam otvivelaktigt appellerar till vara kénslor. Reklamen skapar
positiva reaktioner och konnotationer hos dskddaren genom att anvdnda humoristiska inslag
samt forfinad grafisk utformning, men trots detta beror snarare reklamens effektivitet pa hur

den uttrycker vél underbyggda argument (Elmelund Kjeldsen 2008:315).

Elmelund Kjeldsen belyser det faktum att det dverallt finns visuella intryck och bilder som
har ett metaforiskt budskap, som exempel ges bilden av en tiger som kan fungera som en
metafor for styrka, fart och spénst. Dessa metaforiska bilder och symboler fungerar som
reklamens dolda argumentation. Ett flertal forskare har analyserat reklamens visuella budskap
med hjélp av retorikens trop- och figurldra, vilket innebér att avsidndaren anvinder olika
stilfigurer for att dirigenom fOrsoka skapa de associationer som avsdndaren Onskar att
mottagaren ska f&. World Trade Center i New York skulle exempelvis kunna anvéndas som
en metafor for kapitalism och ekonomisk makt, skriver Elmelund Kjeldsen, precis som att

Eiffeltornet symboliserar hela Paris (Elmelund Kjeldsen 2008:281fY).

Vidare ger Elmelund Kjeldsen exempel pa att 1 en reklamannons for mjukost har avsidndaren
valt att presentera en bild av ett bord dukat med en vit- och rodrutig duk, en flaska rétt vin, en
baguett samt tuben med mjukost. Han menar dé att som helhet symboliserar bilden njutning 1
form av god mat och dryck dar mjukosten ingar som en naturlig komponent. Duken, vinet och
baguetten tillfér dock inte enbart en kulinarisk upplevelse utan fungerar som en metafor for
Frankrike och franskhet med allt vad det innebdr. Hade mjukosten istillet placerats pa ett bord
av trd tillsammans med en 6lsejdel och en bratwurst hade det istéllet blivit en metafor for

Tyskland (Elmelund Kjeldsen 2008:281ff). Det finns sdledes médngder av argument inbyggda
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1 den visuella reklamen och vér uppfattning om spelforetaget och spelet skapas ddrmed inte
enbart av hur sjdlva spelet framstélls 1 reklamen utan dven utifran reklamfilmens évergripande

struktur, handling, uppldgg och design (Elmelund Kjeldsen 2008:315).

3.1.2 Utformningen av reklam

Ulf Dahlgvist och Magnus Linde menar att en kédndis 1 en reklamkampanj kan innebéra en
fara da kéndisen tenderar att ta Over reklamen och att mottagaren ddrmed gér miste om
reklamens budskap samt foretaget bakom kampanjen. Detsamma géller dven for nakenhet, da
mottagarens fokus tas ifrdn produkten/foretaget och istéllet riktas mot den léttklddda
minniskokroppen. Nér detta hdnder menar de att reklamen kannibaliseras av den kidnda

personen eller nakenheten (Dahlqvist & Linde 2009:94).

Vad giller fargval hdvdar Dahlqvist och Linde att fyrfirg dr det som fungerar bist i
reklamsammanhang samtidigt som budskap 1 svartvitt tenderar att uppfattas som mer
troviardiga. Reklamen verkar skapa en béttre kontakt med sin mottagare da den innehdller en
méanniska men chanserna att etablera en kontakt med mottagaren minskar ju fler manniskor
som forekommer i reklamen (Dahlqvist & Linde 2009:95). Aven om det inte finns bevis for
att en reklam som innehéller en produktbild fir mer uppmérksamhet dn en kampanj utan
produktbild verkar det som att en produktbild 6kar mgjligheten att stirka kommunikationen
till mottagaren da denne fér en tydligare bild av avsidndaren samt upplever att de fatt en storre
kunskap om produkten (Dahlqvist & Linde 2009:97). Vidare menar Dahlqvist och Linde att
ljudet har en viktig betydelse 1 utformningen av TV-reklam. Framforallt arbetar foretag med
olika melodier for att skapa en igenkédnningsfaktor hos mottagaren (Dahlqvist & Linde

2009:103).

3.1.3 Manlighet och kvinnlighet

Annelie Eliasson redogdr for hur genus gestaltas i reklamannonser och menar att mén oftare
framstills som aktivare och utfor aktiviteter som bilkorning, idrott och andra aktiviteter som
anses vara mer “manligt” samtidigt som kvinnan intar rollen som en mer sensuell och
kénslomaissig varelse (Eliasson 2013:7). Vidare hidvdar hon att det &r vanligt att en kvinna
gestaltas 1 reklam och att mottagaren tar del av hennes kédnslor samtidigt som det & mannen
som ska forsoka Overtyga mottagaren att konsumera produkten. Kvinnan symboliserar da
kroppen och mannen huvudet och hjdrnan och kan tdnka och ldgga fram vetenskapliga beldgg

(Eliasson 2013:9).
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Genushistorikern Yvonne Hirdman menar att det finns ett starkt rotat genussystem vars
struktur innefattar processer, fenomen, forvéntningar, forestidllningar och sociala monster som
anger hur en kvinna respektive man bor bete sig for att passa in i den sociala ordningen. Hon
skriver om tvd ordningar 1 samhéllet, dikotomin och hierarkin. Dikotomi innebér att manliga
och kvinnliga foreteelser inte bor blandas utan att de ska héallas atskilda fran varandra.
Hierarki innebér att det &r mannen som &r normgivande och mannen blir sdledes en symbol
for normalitet och det som forknippas med kvinnor och kvinnlighet ddrmed 4r motsatsen till

det manligt normala (Hirdman 2004:116f).

Maria Nikolajeva, professor 1 litteraturvetenskap vid Stockholms universitet, pavisar att det
finns stereotyper och kvinnor respektive mén fOrvintas agera utifrdn rddande normer.
Kvinnors och méns egenskaper bygger pa varandras motsatser (Nikolajeva 2004:129).
Nikolajeva har tagit fram ett schema for att kunna kartldgga personlighetsgestaltningen dé det
kommer till genus, dir méan/pojkar gestaltas som starka, vdldsamma, kénslokalla, hérda,
aggressiva, tdvlande, rovgiriga, skyddande, sjédlvstindiga, aktiva, analyserande rationella samt
att de tdnker kvantitativt. Samtidigt beskrivs kvinnan som vacker, aggressionshimmade,
emotionell, mild, lydig, sjdlvuppoffrande, omtinksam, omsorgsfull, sarbar, beroende, passiv,
instruktiv samt att kvinnor tdnker kvalitativt. De olika egenskaperna kan beskrivas som en
genusmall och pavisar karaktérers agerande utifran bestdmda normer. En kvinnlig karaktir

som beter sig som en man foljer sdledes den manliga mallen (Nikolajeva 2004:133).

Jag har valt att utga ifran Nikolajevas genusmall men valt att komplettera nagra ord for att
gora modellen mer relevant for min studie. De begrepp jag valt att komplettera ar Offentlig,
privat samt normgivande. Begreppet normgivande ar inspirerat frdn Hirdmans teori om
hierarki och att det ofta 1 dagens samhélle dr det manliga som blir normgivande. Utifran detta
tankesétt valde jag sedan att komplettera med ytterligare tva ord, privat samt offentligt. Med
dessa begrepp avser jag att analysera hur kvinnorna och ménnen 1 reklamfilmen gestaltas
utifran den offentliga och privata sfiren, exempelvis hemmet respektive det offentliga

rummet.
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Main/Pojkar Kvinnor/Flickor
Starka Vackra
Véldsamma Aggressionshimmade

Kinslokalla, harda
Aggressiva
Tévlande
Rovgiriga
Skyddande
Sjalvstiandiga
Aktiva

Rationella

Ténker kvantitativt
Offentlig
Analyserande

Normgivande

Emotionella, milda

Lydiga

Sjalvuppoffrande
Omtinksamma, omsorgsfulla
Sarbara

Beroende

Passiva

Intuitiva

Téanker kvalitativt

Privat

Syntetiserade

Figur 3: schema for manligt och kvinnligt. Inspirerat av Nikolajeva 2004:129)

3.1.4. Teoretisk tillimpning

Therese Andersson

For att kunna besvara mina frigestillningar kommer jag i1 analysen anvinda mig av de tre

teorier som jag redovisat ovan. Mitt analysverktyg bestar sdledes av begrepp hidmtade utifrén

dessa teorier. Jag kommer studera varje enskild reklamfilm utifrdn tre teman: retorik,

utformning, och kvinligt respektive manligt. Da jag studerar reklamfilmernas retorik kommer

jag att analysera om och vilka humorisktiska inslag som filmen innehéller, vidare kommer jag

dven att studera om och vilka metaforer reklamfilmen innehéller samt vad dessa ska

symbolisera. P4 temat utformning studeras reklamfilmens ljud- och fargséttning samt hur

manga personer som figurerar 1 reklamen samt om de &r ndgra kdnda personer. Slutligen

analyseras manligt och kvinnligt utifrdn Nikolajevas schema for manlighet och kvinlighet.

Har undersoker vilka karaktérsdrag karaktirerna har for att darigenom kunna tillskriva dem en

kvinlig eller manlig egenskap utifran schemat.
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Min analys kommer ddrmed innehélla f6ljande delar:

Humoristiska drag

Retorik Metaforer

Ljud

Utformnning Firg

Personer

Manliga karaktirsdrag

Manligt och kvinnligt

Kvinnliga karaktarsdrag

3.2. Metod

3.2.1 Tillvigagangssiitt

Nér man ser pd TV, lyssnar pa radio eller ldser tidningen gor betraktaren 1 regel en form
innehéllsanalys, d& denne genom bild, text och tal skapar en uppfattning av innehéllet.
(Ekstrom & Larsson 2010:199). Jag kommer 1 den hér uppsatsen att utga fran en kvantitativ
innehéllsanalys d& denna metod ar fordelaktig om maélet &r att kunna dra generella slutsatser
samt gora jaimforelser mellan olika innehdllsteman (Nilsson 2010:199). Tillvigagangssittet
vid en kvantitativ innehallsanalys innebér i stora drag att ett material analyseras utifran ett
antal delmoment: definition av forskningsproblemet, definition av urvalet, konstruera ett

kodschema, koda och analysera data (Nilsson 2010:199ff).

Jag kommer 1 mitt analyskapitel 16pande beskriva respektive reklamfilm som jag analyserat
for att direfter med hjilp av den teoretiska utgangspunkten och den konstruerade
analysmodellen analysera filmerna var for sig. Analyskapitlet avslutas sedan med en
jamforande analys dir jag jamfor de olika reklamfilmerna mot varandra. Det
kodschema/analysmodell som jag kommer anvinda mig av 1 min analys utgdrs av de teman
jag beskrev ovan (kapitel 3.1. Teori). De reklamfilmer som ingédr i mitt urval avkodar och

analyserar jag sedan med utgangspunkt i dessa teman.
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3.2.2 Avgrinsning och urval

Mitt syfte med denna uppsats dr att undersoka vilka kommunikationsstrategier som anvénds 1
reklamfilmer frén spelbolag. Da det finns en uppsjo av reklam for olika spelforetag valde jag
att avgransa mig till endast reklamfilmer avsedda for TV. Vidare valde jag att avgrdansa mig
till reklam rorande spel vars arena utgors av Internet och dér sjdlva spelformen beskrivs som
casino. De reklamfilmer jag slutligen kom att vélja ut dr publicerade nagon gdng mellan 2010-
2014 och har forekommit mer eller mindre frekvent pa TV. Slutligen valde jag att avgrinsa
min studie till fem olika reklamfilmer dd analyser av fler reklamfilmer inte ryms inom
tidsramen for denna uppsats. Jag anser dock att fem reklamfilmer ar tillrackligt for att uppna
uppsatsens syfte. Jag har medvetet valt att analysera endast en reklamfilm fran varje
spelforetag dven om foretaget har flera olika reklamfilmer. Detta da jag vill studera skillnader
och likheter i marknadsforingen fran olika spelforetag. Med tanke pa att jag dr ute efter
reklamfilmernas dvergripande argumentation samt hur manligt och kvinnlig skildras valde jag
att inte djupanalysera varje scen ur reklamfilmerna. Med reklamfilmernas Overgripande
argumentation menar jag vad deras syfte dr med reklamen och hur de gér tillvdga for att nd
detta syfte. Jag har darfor inte for avsikt att analysera eventuella dolda budskap i1 de filmer jag

valt att analysera.

De reklamfilmer som analyseras 1 den &r studien dr frin:
* Karamba (https://www.youtube.com/watch?v=9dhwweR-1F4)
* Maria (https://www.youtube.com/watch?v=akKx4Iq qd0)
* Jackpotjoy (https://www.youtube.com/watch?v=y12pmzjNvIiw)
* Vera & John (https://www.youtube.com/watch?v=3Ui2_ UHSILY)
*  Mr Green (https://www.youtube.com/watch?v=EcGw1-uV{6A)

Det dr mojligt att mitt resultat hade kunnat fi ett annat utfall om jag hade analyserat andra
reklamfilmer istdllet for de filmer jag nu valt att analysera. Att jag valde att analysera
reklamfilmer frdn Karamba, Maria, Jackpotjoy, Vera & John samt Mr Green dr slumpmissigt.
Da det finns vildigt ménga reklamfilmer som stimmer in pa mina urvalskriterier valde jag att
sOka efter reklam for nitcasionon pd Youtube.com och valde sedan reklamfilmer som jag av

egen erfarenhet vet har spelats frekvent 1 reklampauserna pa Tv3, och kanal5.
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4. Analys

I uppsatsens fjdrde kapitel analyseras fem reklamfilmer frdan fem olika ndtcasinoforetag
utifran uppsatsens teoretiska utgangspunkt (se kapitel 3.1). Reklamfilmerna analyseras
inledningsvis var och en for sig. I slutet av kapitlet sker sedan en jimforande analys dir jag
analyserar likheter och olikheter mellan de olika filmerna. Respektive filmanalys inleds med
en kort beskrivning av reklamfilmen, foljt av en analys utifran de teoretiska
utgangspunkterna.

4.1 Karamba

I reklamfilmen for Karamba méts vi 1 inledningen av en kvinna som ska sminka sig. For att
bestimma dagens smink drar hon i spaken till en enarmad bandit och tre symboler for rott
lappstift dyker upp, samma procedur sker sedan vid garderoben och valet av kldder faller pa
en svart klanning. Nar det sedan plingar pa dorren stér det klart for tittaren att kvinnan har en
dejt denna kvéll. Innan hon slédpper in mannen i hemmet snurrar hon dter pa den enarmade
banditen och tre handklovar visar sig. I nésta scen far vi sedan se mannen med bade
handklovar och 6gonbindel vandra runt i rummet for att hitta kvinnan som satt sig i en fatolj
med datorn 1 knidt spelandes pa nédtcasinot, reklamfilmen avslutas med att en kvinnlig rost
sdager ”Allt blir roligare med spelmaskiner, kom och hdmta 20 gratis spinns pa karamba.com.”

(Karamba 2013).

Karamba har valt att inte anvidnda sig av nidgon kdnd person i sin marknadsforing, vilket
skulle kunna ta fokus fran sjdlva produkten och det foretaget vill sdlja. Vad géller nakenhet
forekommer ingen kroppslig nakenhet 1 reklamfilmen dven om Karamba anspelar pd en
sensualitet som skulle kunna leda till nakenhet. Kvinnans ldppar fokuseras under hela
reklamfilmen da de 1 borjan sminkas roda, de roda lapparna drar blicken mot kvinnans mun da
filmen 1 6vrigt har en morkare och griare fargsittning. I reklamfilmen anvinds inte svartvitt
déremot innehdller reklamfilmen knappt nagra starka farger. Mannen och kvinnans klader gar
helt 1 svart och ldgenheten &r dven den inredd 1 dova farger. Ddremot dr skdrmen pd kvinnans
dator och de enarmade banditerna som kvinnan anvidnder da hon ska bestimma klddsel,
sminkning och aktivitet utformade med klara starka farger. Detta gor att dessa element far sta
1 centrum och fangar Ogats uppmaérksamhet. Den melodi som spelas under reklamfilmen

avspeglar ljudet av att vinna 1 spel, vilket ska appellera till spanning och glddje.
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I Karambas reklamfilm byggs en kinsla av hoppfullhet och forviantan upp dé kvinnan gor sig
redo for sin dejt. Handbojorna tjdnar som ett humoristiskt inslag da handbojor fungerar som
en metafor for sexuella lustar, samtidigt som kvinnan har helt andra avsikter med
handbojorna. Tittaren lockas att tro att det kommer hetta till mellan mannen och kvinnan men
blir lurad da kvinnan anvénder handklovarna till en form av blindbock sa att hon istéllet kan

dgna sig at att spela pa datorn.

Vad giller gestaltningen av kvinnan har hon ménga av de typiskt kvinnliga karaktarsdragen.
Hon &dr vacker och man om sitt utseende ddremot forefaller hon inte att std 1 en
beroendestéllning till mannen. Detta synliggdrs om inte annat av att hon inte behover ha
honom dér, utan hans nérvaro skulle kunna stéra hennes spelande. Ett problem hon l6ser
genom att ldta mannen leka blindbock. Mannen i den hir reklamfilmen antar samtidigt en del
kvinnliga karaktirsdrag da han framstar som béde passiv och beroende dd han finner sig i
upplédgget pa dejten och gar med pé att leka blindbock samtidigt som kvinnan sitter 1 fatéljen

och spelar med ett ensamt vinglas framfor sig.

4.2 Maria.com

I reklamfilmen for Maria.com visas en massa ménniskor ute pa stadens gator. En kvinna star
och tittar 1 ett skyltfonster och genom en bubbla ovanfoér hennes huvud forstar tittaren att hon
drommer om ett par skor. Vidare filmas andra ménniskor pd gatorna och bubblor ovanfor
deras huvuden illustrerar vilka materiella ting de langtar efter och vill ha. En kvinna kladd 1
en klarréd kappa kommer géendes pa gatan, hon har flera bubblor ovanfor huvudet och ar
upptagen med att spela i sin mobiltelefon. Fler bubblor dyker upp ovanfor hennes huvud 1 takt
med att hon vinner. Kvinnan gér forbi ett kafé dédr en kavajkladd kvinna fantiserar om en
segelbat, men dad hon 4ter tar blicken mot businesstidningen férsvinner hennes drom och hon
antar ett bekymrat ansiktsuttryck. Kvinnan med den réda kappan stannar upp och flyttar 6ver
sin bubbla med en motorbdt till den kavajklidda kvinnan som &ter antar ett dromlikt uttryck.
Under reklamfilmen spelas en melodi dir en kvinna sjunger "Maria, you got to see her”,
reklamen avslutas med att en kvinnlig rost upplyser om att maria.com nu dven har casino i

mobilen och uppmanar tittaren att prova dé denne far 20 gratis spins. (Maria 2012).
I den hér reklamfilmen figurerar ett antal personer 1 bakgrunden, dock &r det bara en person

som far std i fokus. Fargsittningen &r ljus med méngder av farger dir rétt dr den farg som

anvands for att {3 tittaren att koncentrera sig pa den kvinnliga huvudrollen.
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Denna reklamfilm har inte ett tydligt humoristiskt budskap som Karamba-filmen, men
diaremot finns det ett humoristiskt inslag pa en kort sekvens dér en mor gar med sin son dver
ett Overgangsstille, sonen stretar emot med blicken fast pa nédgot de passerat och hans
drombubbla indikerar att han vill ha glass. Modern & sin sida har en 6nskebubbla om ett par
horselskydd vilket kan indikera att hon inte orkar hora sonens tjat. Denna scen forsoker
appellera till smabarnsfordldrars kinslor, det finns en viss humoristisk underton i den da
igenkdnningsfaktorn dr hog. I denna reklamfilm vill Maria.com vicka kénslan att det ar l4tt att
vinna och att dirigenom uppnd sina drommar. Detta mirks om inte annat pa att
huvudpersonen verkar vildigt glad och stralande 1 jimforelse med statisterna 1 bakgrunden
som verkar ha en lite tuffare tillvaro. Att huvudpersonen dessutom gor en segergest med
ndven samtidigt som nya bubblor dyker upp ger en illusion av att hon vinner gdng pd gang.
Den knutna ndven tillsammans med kvinnans leende fungerar hiar som en metafor for seger.
Att businesskvinnan forst fantiserar om en segelbat och sedan far en motorbdt av den
kvinnliga huvudpersonen visar pd en onskan om frihet och semester da batar och hav kan

fungera som en metafor for frihet.

Den kvinnliga huvudkaraktiren 1 Maria.com uppvisar en rad kvinnliga karaktirsdrag. Hon ar
vacker och framstdlls som emotionell d4 hon visar sina kdnslor ndr hon vinner. Hon visar
aven upp en omtdnksam sida da hon delar med sig och hjélper businesskvinnan att teruppta
sina drdommar. Hon har dven manliga karaktirsdrag vilket gestaltas av hennes spelande pa
mobiltelefonen, segergesterna indikerar att hon har en tévlingsinriktad sida, vilket anses vara

forbehallet méan.

4.3 Jackpotjoy

Reklamfilmen fran jackpotjoy anspelar pd hur det var pa stenaldern, filmen inleds med en text
”Genom tiderna: Stendldern”. Dérefter visas en kvinna, iklddd en djurhud, std vid
bergsviggen av en grotta. I bergsviggen finns ett antal hil och nir kvinnan sdger “igen”
borjar en numrerad stenkula rulla frdn bergets topp och ner i ett av halen for att slutligen
hamna 1 kvinnans grotta. Kvinnan som nu har fatt ner ritt nummer har nu vunnit. P4 utsidan
av grottan star kvinnans man med en palsternacka 1 handen samtidigt som tvd andra min
skrattar 4t honom och drar ivig med en filld mammut. Kvinnan kommer ut och hidmtar in
mannen 1 grottan déir en festmaltid dr uppdukad. Det finns dven en kille som mannen inte

kénner igen inne 1 grottan och mannen frdgar kvinnan vem han ir, det visar sig vara den nya
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chattvirden. Reklamfilmen avslutas med att Jackpotjoys logga visas pd skdrmen och en

mansrost sdger: ”Jackpotjoy nér du vill ha lite skoj” (Jackpotjoy 2014).

Reklamfilmen frén Jackpotjoy uppvisar en hel del gemensamma drag med filmerna fran
Maria.com samt Karamba.com, men ocksd en del olikheter. Jackpotjoy verkar ha tagit fasta
pa vikten av att pa ett tydligt sitt fora fram sin produktbild i reklamen. Spelforetagets logotyp
ar det forsta som dyker upp 1 filmen och ar det som moter dskddaren. Logotypen foljer sedan
med dskddaren genom hela reklamfilmen och det rader darfor inget tvivel pd vad reklamen
syftar pa. Fyrfarg anses vara den mest effektiva vid marknadsforing, vilket man ser tydliga
spar av i Jackpotjoys reklamfilm. Askadaren méts av en reklamfilm med tydliga och klara
farger, dir foretagets logotyp framstar extra tydligt, trots att filmen 1 6vrigt ar klar och ger ett
lattsamt intryck. For att forstirka intrycket ytterligare véller klar lila rok ut 1 slutet av filmen.
Den lila fargen forstiarker dven foretagets logotyp som &dr i samma farg och som har f6ljt
tittaren genom hela filmen. Ljudet har till syfte att skapa en kénsla hos dhoraren, men ocksa
bidra till en igenkdnningsfaktor. Jackpotjoys reklamfilm bér tydliga spar av detta. Ljudet i
reklamfilmen &r lattsamt och innehaller flera inslag som far &horarens tankar att sviva mot
spel och spédnning. I filmens inledning md&ts bland annat ahdraren av ett ljud av en rullande
bingokula. Nér denna kula nér sitt mal plingar det till 1 en spelmaskin som indikerar att
spelaren vunnit. Detta ljud bekriftas dven av kvinnan i reklamfilmen som ropar ut sin lycka

och upphetsat ber om en ny spelomgéang.

I reklamen frin Jackpotjoy mots vi dels av en littsam kénsla, men det finns dven ett inslag av
humor som &r svért att missa. Den spelande kvinnans man som varit ute for att jaga kommer
hem med en palsternacka, medan hans manliga bekanta lyckats filla en fullvuxen mammut.
Vilket anspelar pa att mannen inte lyckas bidra till forsorjningen 1 sitt arbete samtidigt som
kvinnan bidrar genom sin vinst. Kvinnan i reklamen ar vacker och uppvisar tydliga kvinnliga
drag. Reklamfilmens kvinnliga karaktdr kopplas d@ven ihop med kénslan som reklamen vill
formedla, dock inte péd det traditionella séttet. Kvinnan védjar till en kédnsla av spidnning och
lust, men inte genom att framsta som utsatt och kdnslosam. Kvinnan é&r sjdlvstindig och star
inte 1 beroendestéllning till mannen, utan det dr snarare ombytta roller hdr. Mannen 1 reklamen
bryter mot de flesta traditionella karaktidrsdrag. Mannen som forvéntas vara ute och jaga och
komma hem med mat misslyckas gravt med detta samtidigt som &skddaren féar bilden av att
mannen ar starkt beroende av sin kvinna for att fa ihop sin tillvaro. Jackpotjoys reklam bryter

mot genusschemat dd de framstéller kvinnan som den sjdlvstindiga och den som f{Grsorjer
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familjen samtidigt som mannen framstir som beroende och passiv. Utifrdn detta skulle man
dven kunna dra slutsatsen att kvinnan 1 reklamfilmen snarare utgar frdn de manliga

karaktirsdragen i genusmallen och mannen utgar fran de kvinnliga karaktirsdragen.

4.4. Vera & John

I reklamfilmen for Vera & John kommer en man uppskattningsvis 1 30-arssalden kliddd i gra
joggingbyxor in 1 en tvéttstuga. Nar han 6ppnar luckan till tvdttmaskinen strommar det ut rosa
bollar ur maskinen, bollarna kommer 1 en sddan méngd och fart att mannen slas om kull och

han borjar skratta. Reklamen avslutas med att en kvinnlig rost sdger ”Vera & John ett roligare

nétcasino”. (Vera & John 2011)

Reklamfilmen frdn Vera & John innehdller flera av de karaktdrsdrag och element som
diskuterats tidigare. Reklamfilmen fokuserar pd en person, och man jobbar stundtals med
klara firger som mot reklamfilmens slut tydligt kopplas ihop med spelbolagets logotyp. Aven
denna reklamfilm verkar ha som maél att férmedla en kénsla av gladje och lycka till sin
askadare. Killen som blir overdst med smé rosa bollar skrattar hejdlost och dskadaren far
intrycket att det ar roligt att spela pa foretagets sajt. Detta dr dven nigot som fingas upp mot
slutet av filmen da en kvinnlig rost hdvdar att foretaget erbjuder ett roligare nétcasino. Ljudet
som spelas upp 1 samband med att luckan till tvdttmaskinen 6ppnas utgdrs av lattsam och glad
musik med roster som indikerar jubel, detta ger intrycket av att det dr latt och roligt att vinna
pa deras sajt. Tvéttmaskinen och Oppnandet av luckan fungerar som en metafor for vinst,
samtidigt som de rosa bollarna symboliserar vinsten och att livet blir roligare och mer
fargsprakande efter en vinst. Reklamfilmen spelar dock inte pd nagra direkt skonhetsideal da
den snarare fangar upp en hogst vardaglig hdndelse och gor den till nagot speciellt. Daremot
tyder valet av person 1 reklamen samt den unga kvinnans rost i slutet av filmen pa att sajten
riktar sig till en ndgot yngre méalgrupp. Mannen som utgdr filmens huvudperson antar ett
kvinnligt karaktdrsdrag da han &dr pa vég att tvitta, en syssla som riknas till hemmet och det

privata och darigenom utgor ett av de kvinnliga karaktiarsdragen.

4.5. Mr Green

Mr Greens reklamfilm utspelar sig pad en campingplats. En ung kvinna gir dver gréset och
passerar ett antal husvagnar. Solen skiner och kvinnan 4r klddd 1 ett par gula shorts samt en
gul bikinitop. I reklamfilmens inledning filmas kvinnan bakifran. Tittaren far sedan se att det
finns en kamera placerad uppe 1 ett trdd, ndsta scen filmas med denna tridkamera och da

filmas kvinnan i svartvitt och framifran. Kvinnan kommer ater i farg och stannar upp och ser

21



Therese Andersson

ut att vdlja mellan tvé alternativ. Darefter filmas kvinnan bakifrdn och det blir uppenbart att
hon viéljer mellan tvé bajamajor. Kvinnan viljer den hogra, gar in och stanger dorren. En text
dyker upp: “Har du kénsla for tur?” Darefter kommer en husvagn okontrollerat farande nerfor
en backe. Husvagnen kor in i den vénstra bajamajan som vilter och ur taket rinner en
brunaktig sorja. Reklamfilmen avslutas med att en TV-skdrm blir tydlig 1 ett rum med en bar,
dar star en man kliddd 1 gron kostym och hatt. Mannen blandar en kortlek samtidigt som en

kvinnordst sdger: ’ta med din magkénsla till Mr Green.” (Mr Green 2011)

I likhet med de 6vriga reklamfilmerna 4r en person i fokus under storre delen av filmen. Mr
Green jobbar inte lika mycket med ljudeffekter som de Gvriga reklamfilmerna utan fokuserar
mer pa utseende och att formedla en humoristisk kénsla. Redan fran filmens borjan ar fokus
pa en smal, till synes viltrdnad yngre kvinna. Kvinnan filmas bakifrdn 1 takt med att hon gér
och betraktaren ges tid att begrunda kvinnans utseende. Hér star nakenhet och den kvinnliga
kroppen 1 centrum da kvinnan dr véldigt 14ttkladd. I denna reklam film bestdr humorn 1 att
kvinnan véljer mellan tvd bajamajor och den hon inte viljer blir vélt av en skenande husvagn.
Reklamen forsoker pa detta visa formedla att kvinnan 1 frdga har en kénsla for tur och att hon

har den rétta magkinslan for att kunna spela pa foretagets nitcasino.

Dé reklamfilmens handling endast utgdérs av en kvinna som gar dver en grasplétt for att
komma fram till toaletten dr det svért att analysera vilka manliga och kvinnliga karaktirsdrag
som forekommer. Det enda karaktirsdrag som gér att finna och utldsa i filmen ar det
karaktirsdrag som redogor for att kvinnor dr vackra. Kvinnan i filmen &r bdde snygg och
attraktiv och reklamen anspelar dirmed pa kvinnlig skonhet, men det gors snarare for att
finga intresset hos dskadaren och det dr inte osannolikt att foretaget forsoker finga intresset
hos yngre min dels genom att anvinda sig av den unga kvinnan, dels genom den négot

raa/barnsliga humorn.

4.6. Jamforande analys

De fem analyserade reklamfilmerna uppvisar flertalet gemensamma drag som dven aterfinns 1
den teoretiska utgdngspunkten, dock pa lite olika sitt och olika omfattning. Utover likheterna
finns dock dven en del skillnader. Jag tycker mig dven se skillnader i reklamfilmerna om

vilken den tdnkta malgruppen kan vara.
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Huvudpersonen 1 samtliga filmer utom en 4r kvinnor. Fokus dr dock ndgot annorlunda 1 de
olika filmerna. Tva av filmerna (Karamba, Maria) fokuserar mycket pa utpriaglade kvinnliga
attribut sasom kladsel och smink. Jackpotjoy skildrar kvinnlighet pa ett delvis annat sétt och
fokuserar mer pa kvinnans roll i hemmet. Kvinnan 1 deras reklam ér sjilvstdndig och tillsynes
oberoende sin man. Gemensamt for dessa tre filmer ar ocksé att kvinnornas liv utat sett verkar
relativt oproblematiskt. Kvinnan 1 Mr Greens reklamfilm framstélls ddremot pa ett annat vis.
Kvinnan betraktas genom en mans 6gon vilket blir tydligt da det 1 filmen framgér att hon
filmas av en dold kamera som styrs av en man. De kvinnliga karaktirsdragen é&r alltsa tydliga,
men filmen tycks vara riktad till en mer manlig mélgrupp. Kvinnan i denna film &r dven till
skillnad fran de Ovriga filmerna betydligt mer littklidd. Den femte reklamfilmen har en
manlig karaktdr, dock utfor han en historiskt sett kvinnlig syssla. En forklaring till det tydliga
fokuset mot kvinnor kan vara att casinospel tenderar att locka fler kvinnor &n méan enligt
Binde (2007). Binde poédngterar dessutom att marknadsforingen fran spelforetag har Okat

gentemot kvinnor de senaste dren, vilket ocksa kan vara en forklaring.

Férg- och ljudsittning dr framtrddande 1 samtliga filmer. Ofta ar det foretagets produktbild
som dr det framtriddande, men gemensamt for samtliga filmer &ar att de attribut som kan
hirledas till olika former av spel har fatt en framtradande roll i reklamen. Alla reklamfilmerna
ar gjorda 1 fyrfarg med undantag for reklamen fran Karamba som har fatt en nagot griare ton.
Reklamerna innehéller dven flertalet specifika ljud som far dhoraren att tinka pa spel och
framforallt frammanar ljudet en kénsla av framgangsrikt spelande. I Jackpotjoy &r foretagets
namn och logga synligt frdn borjan till slut, medan foretagets namn 1 de andra fyra andra
reklamfilmerna blir synligt forst 1 slutet av filmen. Reklamfilmen frdn Maria utmérker sig

aven lite hédr dé& det under hela filmen spelas en 1at som innehéller foretagets namn.

Béade Starrin (2009) och Binde (2007) beskriver att mycket av den reklam som finns idag
spelar pa ménniskors osdkerhet och Onskningar om en bittre tillvaro. Reklamen far ofta
produkten att framstd som ett medel att nd sina mal samt ett verktyg att 4stadkomma skonhet
och lycka samt ett sdtt att uppnd drommar. Detta finns det tydliga drag av 1 samtliga
analyserade reklamfilmer, dock blir det sérskilt tydligt 1 Maria och Jackpotjoy. I Marias
reklamfilm framstér spelandet som vildigt enkelt da kvinnan i reklamen vinner 1 princip varje
ging hon spelar, karaktiren lyckas till och med inspirera andra att forsoka forverkliga sina
drommar. Dessutom utgdrs manga av de onskningar som karaktéren 1 reklamfilmen fér Maria

av skonhetsrelaterade saker alternativt saker som skulle underlétta eller fungera enbart som
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roande 1 personens liv. I Jackpotjoys reklam ar det till synes litt att vinna, en mojlig tolkning
av reklamfilmens budskap dr att man inte ska behdva anstringa sig och jobba allt for mycket
for att f4 ithop hushallskassan och samtidigt kunna forgylla till tillvaron lite. Enligt Herman
och Johanssons (2014) studie dr reklam for olika spelsajter inte den priméra anledningen till
att individer hamnar 1 spelmissbruk dven om reklamen har en viss inverkan. Hult och Schygge
(2009) kom 1 sin studie fram till att reklamen 6kade pa spelberoende personers lust att spela
medan den inte hade nigon storre inverkan pé icke-spelberoende personer. De kom dock fram
till att mojligheterna till storvinster dr missvisande i spelreklam. I de reklamfilmer jag
analyserat indikeras vinstmojligheterna framforallt genom ljudet, ljudet av att vinna
aterkommer stindigt och fungerar dirmed som en metafor for att det &ar létt att vinna. I
reklamfilmen fran Maria materialiseras vinsterna genom de bubblor som dyker upp ovanfor
hennes huvud, for varje vinst dyker nagot nytt upp. De objekt som cirkulerar i bubblorna ér

lyxiga och dyra, vilket indikerar att hon har vunnit stora belopp.

Granstedt och Thrstedt (2004) poédngterar vikten av en bra slogan i reklam, de reklamfilmerna
jag har analyserat innehaller alla pé ett eller annat sitt en slogan. I Maria fungerar laten som
spelas 1 bakgrunden som en slogan, i denna lat forekommer fOretagets namn upprepade
ganger. Jackpotjoy har valt att 1 slutet av sin reklamfilm lata en man med en utprédglad dialekt
forkunna “ndr du vill ha det lite skoj”. Bdda dessa reklamfilmers slogan stimmer in pa
Granstedt och Ihrstedts beskrivning om vad en slogan bor innehélla, da foretagsnamnet

betonas pé ett speciellt och utpréglat satt.

Binde (2005) skriver dven att reklam ofta har som mal att skapa en speciell image for att
tilltala en speciell méalgrupp. Detta ar tydligt 1 samtliga analyserade reklamfilmer,
reklamfilmerna fran Karamba, Maria och Jackpotjoy verkar ha nischat sin reklam for att
attrahera kvinnliga spelare, reklamfilmen frdn Mr Green verkar vilja locka manliga spelare

medan Vera & John forsoker appellera till bdde manliga och kvinnliga spelare.

Binde (2005) hédvdar att spelreklam kan innehalla budskap om en social gemenskap, ett sétt
att forverkliga drommar och intressen samt att spel ska erbjuda antingen spédnning eller
avkoppling. Spénning i vardagen 4r nadgot som bade Karamba och Mr Green anspelar pa 1 sina
reklamfilmer, 1 Karamba ter sig spelet betydligt mer spannande &n sjdlva dejten och i Mr
Green ligger spianningen i om man har den ritta magkinslan eller ej. Aven i Vera & John

framstills spelet kunna ge en mer spannande vardag d& hushallssysslor, likt tvitt, inte brukar
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anses som verken speciellt spannande eller roliga inslag i vardagen. I Jackpotjoy tenderar
spelet mer framsta som avkopplande, d& kvinnan lugnt kan driva hemmet samtidigt som hon

spelar.

Binde (2007) kommer 1 sin studie fram till att det &r framforallt kvinnor som tenderar att
lockas av slumpmissiga spel. I de fem reklamfilmer jag har valt att analysera i den héar
uppsatsen verkar majoriteten forsoka attrahera och tilltala kvinnor. Binde menar att mén
tenderar att attraheras mer av sa kallade skicklighetsspel, vilka inte har varit foremal f6r min
analys da jag 1 mitt urval valde att fokusera pa reklam for olika former av ndtcasinon. Det ar
mojligt att reklamfilmer for olika bettingsajter hade utmirkt sig genom att 1 storre grad
forsoka tilltala mén. Resultatet av min studie stirker dock Bindes resonemang av att kvinnor
tenderar att foredra slumpmissiga spel, nagot som dven fOretagen verkar tagit fasta pd i
utformningen av reklamen. I sin studie har Binde dven delat upp reklamen i tva kategorier,
den som foljer kdnsnormer och den som bryter mot dessa. Jackpotjoy och Vera & John bryter
mot de kdnsnormer vi har 1 sina reklamfilmer. I Vera & John &r den en kille som utfor sysslor
som &r karaktéristiska for kvinnor medan det 1 Jackpotjoy istéllet dr en kvinna som &tagit sig
karaktaristiskt manliga sysslor. Dessa tva reklamfilmer forsoker dérigenom tilltala en yngre
malgrupp, dér granserna for de tidigare typiskt manliga och kvinnliga sysslorna inte ar lika
tydliga och normriktiga lingre. Aven Maria och Karambas reklamfilmer tenderar att bryta
mot de rddande konsnormerna till viss del dd de badda kvinnorna i reklamfilmerna gestaltas
som stark, sjdlvstindiga, oberoende och aktiva. Samtidigt befaster dessa reklamfilmer och

speciellt Marias reklamfilm normen om att kvinnans utseende och yttre ar viktigt.
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5. Avslutning

5.1. Slutsats
Syftet med den hér uppsatsen var att undersoka hur reklamfilmer for spelsajter byggs upp for
att locka kunder att spela samt studera hur manligt och kvinnligt gestaltas. Resultatet av
studien visar att spelforetagen framforallt har valt att rikta sin reklam mot unga vuxna, vilket
blir tydligt da samtliga huvudrollsinnehavare 1 reklamfilmerna &r uppskattningsvis 1 25-304ars
aldern samt att reklamfilmerna anspelar pd situationer och attribut som kénns typiska for

unga.

De olika reklamfilmerna tycks dven rikta sig specifikt mot kvinnor respektive mén. I
framforallt Maria.com, Karamba och Jackpotjoy verkar det enligt reklamen som att det ar
enkelt att bade spela och vinna. Samtliga fem reklamfilmer erbjuder och lockar med extra
spins eller bonusar vid forsta insdttningen. I reklamfilmen for Maria.com forefaller spelet
kunna 16sa ménniskors problem och uppfylla 6nskningar, kvinnan som spelar pd sin mobil
verkar ha blivit framgangsrik pa sitt spelande och tipsar gérna andra sé att fler kan forverkliga
sina drommar. Alla reklamfilmer som ingar 1 den hér studien innehar ett stort fokus pa ljud
som associeras med vinst, vilket dven det fungerar som en indikation pé att det ar enkelt och

roligt att vinna.

Samtliga reklamfilmer anvénder sig av humor 1 olika grad. Humorn ter sig dock annorlunda
beroende pa till vem reklamen riktas mot. Karamba spelar pé attribut som for tankarna till sex
men attributen anvénds till annat &n sex. Maria.com spelar pd kvinnors och framfGrallt
smabarnsmammors humor genom att appellera till en igenkdnningskénsla. Mr Green ter sig

nagot grovre och kanske ocksa barnsligare genom att anvinda sig av kiss- och bajshumor.

Reklamfilmen fran Maria.com och Karamba bygger upp filmen kring kvinnans yttre 1 form av
attribut som shopping, smink och klider. Aven Mr Green gestaltar ett kvinnligt yttre men hér
gors det genom den snygga léttklidda kvinnokroppen istéllet. Ett gemensamt drag for alla
reklamfilmerna é&r att det antingen &r en kvinna alternativt kvinnliga sysslor 1 fokus. I Vera &
John och Jackpotjoy star hushéllsarbetet i centrum, 1 Vera & John ska det tvéttas klader och i

Jackpotjoy dr det underhdllet av det egna hemmet. Tvédtt och heminredning &r enligt
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Nikolajevas genusmall typiskt kvinnliga karaktérsdrag dit omsorg och heminredning kan
anses tillhora. Bade Jackpotjoy och Vera & John bryter dock mot genusschemat dé det i Vera
& John édr en man som ska utféra den kvinnliga uppgiften samt att kvinnan 1 Jackpotjoy inte
bara har tagit pa sig ansvaret for hemmet utan dven forsorjningen av familjen, vilket ar ett

manligt karaktirsdrag.

Studien har visat att flertalet av spelforetagen riktar sin reklam mot unga och vill fa det att se
ut som att det &r létt att vinna, studien har dven kunnat visa att det gar att se vissa skillnader 1
hur foretagen riktar sin reklam mot kvinnor respektive mén dven om det inte dr uttalat. Binde
(2005) lyfter debatten och oron kring marknadsforingen av spel och pekar pa att individen
riskerar att hamna 1 ett spelmissbruk. Binde (2007) skriver att spelreklamen ar vilseledande da
den gérna annonserar att det dr ldtt och vanligt att vinna. Faran dr da att unga lockas till spel 1
hopp om snabba och enkla pengar. Darfor finns det ocksd en anledning att koppla samman
analys av reklam med skolundervisningen. I inledningen av den hir uppsatsen presenterade
jag ett citat ur grundskolans kursplan gillande samhéllskunskapsundervisningen. Dar
framgick att eleverna ska tillgodogora sig kunskaper om hur olika medier &r uppbyggda och
hur innehéllet framstiller individer och grupper utifran kon och etnicitet (Lgr11:202). Jag har
1 den hir uppsatsen valt att analysera reklam, vilket &r en vanligt forekommande
kommunikationsform mellan foretag och potentiell kopare/kund. Vidare valde jag att specifikt
undersoka hur foretaget bakom reklamen viljer att framstélla manligt och kvinnligt i sina
reklamer. Att lata eleverna arbeta med reklam och undersdka vilka forestéllningar foretaget
bakom produkten vill formedla kan bidra till att gora eleverna mer medvetna och kéllkritiska
gillande de normer som ett foretag vill formedla. Med tanke pa att alla de reklamfilmer jag
analyserat ger sken av att det ar ldtt att vinna anser jag att det ar fordelaktigt att diskutera och
studera spelreklam med eleverna da tidigare forskning visat att det finns ett samband mellan
spelberoende och spelreklam samt att individer genom spel riskerar att hamna i ekonomisk

kris.
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