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I den här kvalitativa studien har två reklamfilmer granskats och analyserats utifrån en 

semiotisk analysmetod med denotation, konnotation och myter som huvudfokus. Efter 

analysen har även en jämförelse mellan reklamfilmerna genomförts. Studiens huvudsakliga 

teoretiska ramverk är baserat på just semiotiken och tidigare nämnda begrepp, men fokus har 

även legat på kontext, symboler, ikoner och index. Materialet som har undersökts är 

producerat av det statliga företaget Svenska Spel. Det är två reklamfilmer och båda gör 

reklam för samma spel, nämligen Stryktipset. 

I studien har filmerna undersökts för att dels analysera de manifesta budskapen men även för 

att lyfta fram de latenta budskap som finns i bakgrunden. Syftet med att göra analysen var att 

undersöka hur myten om fotbollssupportrar såg ut i reklam för ett spel om pengar med stark 

koppling till fotbollen. Myten om supportrar som har funnits i de olika reklamfilmerna har 

sedan jämförts för att se hur den har förändrats mellan åren 2009 och 2017. Eftersom Svenska 

Spel är ett statligt företag är det viktigt att deras egen policy om att lyfta fram de positiva 

effekter sporten och deras supportrar har i samhället syns i reklamfilmerna.  

Studiens resultat visar att myten om fotbollssupportrar som framställs skiljer sig mellan de 

olika reklamfilmerna. Framför allt ser man skillnad i vart supporterskapet är riktat, mot laget 

eller mot sporten. Myterna som framställs har likheter och båda passar in i den generella 

mytbildning som finns kring fotbollssupportrar idag. Det förekommer även tecken som har 

koppling till huliganism men den har inte en stor roll i reklamfilmerna. 
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ABSTRACT 

Authors: Rikard Aronsen and Mattias Nilsson 

Title and subtitle: ”See you on Saturday!”: A semiotic analysis of gambling advertising for 

Stryktipset, with the myth about football hooligans as a starting point 

Language: Swedish 

Pages: 61 

 

In this study, two commercials have been reviewed and analyzed with a semiotic analysis 

method, where denotation, connotation and myths have the main focus. After the analysis, the 

two commercials where compared. The main theoretical framework used in this study is 

based on semiotics and previously mentioned terms, but focus has also been on context, 

symbols, icon and index. The two commercials, who have been analyzed, are both produced 

by the state company Svenska Spel. The commercials both advertise the same product, 

Stryktipset. 

In the study the commercials have been reviewed partly to analyze the manifest messages but 

also to bring forward the hidden messages underneath. The purpose for doing the analysis was 

to look into how the myth about football supporters was produced in commercials for 

gambling with a strong connection to football. Later, the myth presented in the different 

commercials are compared to each other to see how it has changed between 2009 and 2017. 

Since Svenska Spel is a state company it’s important that their own policy about showing all 

the good sides that comes with sport and its supporters are noticeable in the commercials. 

The result of the study shows that the presented myth differs between the two commercials. 

The main difference is in where the focus of the supporters is, on the team or on the sport 

itself. The myth presented also have some similarities and they both fit into the general myth 

about football supporters in society today. There are also signs that are connected to 

hooliganism but they don’t play a big role in the commercials.    

Keywords: Hooligans, Casuals, Football Culture, Svenska Spel, Stryktipset, Semiotics, 

Myths 
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1. Inledning 

Den 30:e mars 2014 var det premiär i fotbollsallsvenskan och en av matcherna som skulle 

inleda säsongen spelades i Helsingborg mellan Helsingborgs IF (HIF) och Djurgårdens IF 

(DIF). Matchen kom att hamna i skuggan av den tragedi som utspelade sig strax före 

matchstart då en 28-årig HIF-supporter misshandlar en 43-årig DIF-supporter så pass grovt att 

han senare avlider av sina skador (Svahn, 2014). Dödsmisshandeln av 43-åringen var en 

händelse som skakade svensk fotboll i grunden och både supportrar och sportjournalister 

oroade sig över att dödsvåldet kommer att ta död på sporten (Persson, 2014; Sköld, 2014). 

Fotbollen har följts av oroligheter och våld i samband med matcher ända sedan sporten kom 

till Sverige i slutet av 1800-talet. Dock är det först under 80- och 90-talet som våldet kommit 

att bli mer organiserat och det är då huliganerna har samlats i firmor med olika 

lagtillhörigheter (Radmann, 2013). Inom firmorna ser sig medlemmarna som elitsupportrar 

och sätter sig själva över de vanliga supportrarna och våldet är för dem ett sätt att hävda det 

egna lagets storhet gentemot andra firmors lag. Firmakulturen är importerad från England och 

de engelska fotbollsfansen som började klä sig i en egen klädstil och organisera slagsmål 

mellan firmor i samband med att firmornas lag möttes (BRÅ, 2008). Bilden av huliganer idag 

är svårdefinierad men enligt Aage Radmann (2013) och Brottsförebyggande rådet (BRÅ, 

2008) är det i regel unga män som ofta söker sig till firmorna på grund av ett kaotiskt 

privatliv. Firman blir för dem en gemenskap av likasinnade och ger de en tillflyktsort från 

kaoset i privatlivet. Firmamedlemmarna klär sig i enhetliga kläder, förvånansvärt nog utan 

lagens logotyper eller färger, och det är en viss stil som gäller. 

Svenska Spel står idag för en majoritet av de spel som finns att tillgå på den svenska 

spelmarknaden. Dock är det allt fler utländska företag, utan licens från Lotteriinspektionen, 

som armbågar sig in på marknaden och lägger miljonbelopp på reklam varje år. Dessa 

utländska spelföretag står idag för nästan 70 % av all spelreklam i Sverige och konkurrensen 

ökar (Folkhälsomyndigheten, 2017). Att konkurrensen har blivit så mycket större har 

resulterat i att Svenska Spel producerar allt mer reklam för att kunna fortsätta vara 

konkurrenskraftiga på spelmarknaden (Svenska Spel, u.å.-b). Som statligt företag och stor 

sponsor av ungdomsidrott har Svenska Spel ett ansvar att lyfta fram de positiva sidor som 

sport och idrott har i samhället. Företagets ansvar som förgrundsfigur för god etik inom 

sporten och deras egen reklampolicys bör synas i reklamfilmerna (Svenska Spel, u.å.-a). 
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Vi genomför en kvalitativ innehållsanalys av två reklamfilmer som Svenska Spel har 

producerat. Båda filmerna gör reklam för samma spel och har en stark fotbollskoppling men 

är från olika årtal, 2009 och 2017. Vi jämför sedan filmerna och undersöker om eller hur 

myten om fotbollssupportrar har förändrats efter dödsmisshandeln i Helsingborg 2014. Vi 

utgår ifrån semiotikens denotation-, konnotation- och mytbegrepp i analysen och letar efter 

hur myten om fotbollssupportrar ser ut i reklamfilmerna. Vi väljer Svenska Spels 

reklamfilmer eftersom de har egna riktlinjer som säger att de vill visa vilka positiva effekter 

idrotten har i Sverige och därför bör även deras reklamfilmer visa de sidorna. Det bör inte 

heller finnas tecken som kan uppmuntra till negativt beteende, som till exempel huliganism 

eller annat våld i samband med sport. Även att Svenska Spel är ett statligt företag bör 

understrykas i valet av studieobjekt. Skulle det förekomma myter som kan uppmuntra till 

negativt beteende i reklamfilmerna är meddelandet via Svenska Spel indirekt från Svenska 

staten.  
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2. Bakgrund 

2.1. Våra studieobjekt 

2.1.1. Ja då ses vi på lördag 

Reklamfilmen Ja då ses vi på lördag lanserades 2009, i filmen förekom låten Vi ses på lördag 

(Helander, 2012). Vi ses på lördag är en låt som många idag förknippar med Svenska Spel 

och Stryktipset. Låten är inspelad av bandet Hela Sveriges fotbollsklubb. 

Reklamfilmen visar tre olika män i tre olika scenarion som alla på ett eller annat sätt ser 

ensamma eller längtande ut. Under hela filmen spelas låten Vi ses på lördag vilken har en text 

som även den beskriver hur det kan vara tungt och ensamt i livet men just på lördagar träffas 

man för att se på fotboll och allt blir bra igen. Filmen avslutas sedan med att de tre männen 

möts i en lägenhet, antagligen på en lördag, tillsammans med en massa andra människor. 

Lägenheten är inredd med en massa fotbollsrelaterade saker och alla sitter tillsammans och 

tittar på en fotbollsmatch, antagligen en match som de har spelat på i Stryktipset. 

 

2.1.2. Fotbollsresan 

Fotbollsresan är en reklamkampanj för Stryktipset som under hösten 2017 har visas på både 

tv och Youtube. Fotbollsresan publicerades på Svenska Spels Youtube-kanal den 8 augusti 

2017 och har även visats på tv under den följande hösten. Reklamfilmen är en fortsättning på 

kampanjen Welcome to Swengland och visar svenskarnas fascination för engelsk fotboll. 

Reklamen visar hur flertalet svenskar reser till Storbritannien för att kunna följa fotbollen på 

riktigt nära håll samt att ta åt sig den kultur som tillhör fotbollen. Reklamfilmen består av fem 

olika scener med svenskar som har tagit sig till England och försöker anpassa stil och sätt för 

att smälta in bland de äkta engelsmännen. Dock verkar engelsmännen föga imponerade över 

svenskarnas försök till att smälta in. Genomgående i klippet är det en berättarröst som 

kommenterar det som händer, ungefär som i ett naturprogram. Rösten är smått ironisk och ger 

en känsla av komik i reklamfilmen. 
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2.2. Svenska Spel 

Svenska Spel är ett statligt företag som bildades 1997 när Penninglotteriet och Tipstjänst slogs 

ihop (Svenska spel, u.å.-d). Ett av Svenska Spels största spel är Stryktipset som går ut på att 

man ska tippa på 13 olika fotbollsmatcher och vinst utgår vid 10, 11, 12 och 13 rätt (Svenska 

Spel, 2017). Ända sedan 1934 har Svenska Spel sponsrat idrotten genom att allt överskott går 

till idrottsföreningar i hela landet. De är också en stor sponsor till landslagen i fotboll och 

ishockey. Utöver detta går även en stor del av Svenska Spels överskott till att sponsra 

ungdomsidrotten och göra det möjligt att satsa på unga talanger (Svenska Spel, u.å.-c). 

Svenska Spel beskriver att anledningen till att de gör reklam för sina spel är för att 

uppmärksamma sina kunder om de tillgängliga produkterna och Svenska Spels spelansvar. De 

säger även att riskfyllda spel marknadsförs mer restriktivt (Svenska Spel, u.å.-b). Samtidigt 

som de har sina egna reglar följer man även Internationella Handelskammarens (ICC:s) regler 

för marknadsföring.  

 

2.2.1. ICC:s reklam för marknadsföring 

I ICC:s Regler för reklam och marknadskommunikation finns de regler som reklamskapare 

bör förhålla sig till när de gör reklam. Regelverket är uppdelat i ett antal olika kapitel varav ett 

presenterar de grundregler som bör följas. Grundreglerna innebär bland annat att 

marknadskommunikation ska vara laglig, hederlig, vederhäftig och får inte utföras på ett 

stötande sätt. Framställningen i reklamen måste också anpassas efter de goda sederna som 

gäller i det aktuella landet. Andra artiklar säger att reklam måste ta sitt sociala ansvar och inte 

diskriminera någon och den får inte heller vilseleda. Man ska också kunna på ett enkelt vis 

kunna identifiera både att det är reklam och vem som är avsändare (ICC, 2011). 

 

2.3. Huliganism 

Ända sedan fotbollen kom till Sverige i slutet av 1800-talet har man pratat om oroligheter och 

våld i samband med matcher. Dock har det skett förändring bland supportrar under 1900-talet 

och startskottet för den moderna huliganismen kom i mitten av 70-talet när supportrar från 

IFK Göteborg och Örebro SK började slåss mot varandra. Detta var något nytt då våldet 

tidigare hade varit riktat mot spelare, domare eller poliser (Radmann, 2013). 
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Under 80-talet började även en mer organiserad huligankultur växa fram bland brittiska 

supportrar och så kallade casuals enades i egna supportergrupper som man kallade för firmor 

(från engelskans firms). Medlemmarna i firmorna såg sig själva som elitsupportrar som stod 

över de vanliga supportrarna. Casuals är både ett namn på huliganerna men är även en tydlig 

klädstil och ett levnadssätt. Casuals med sina firmor hade ett syfte utöver fotbollen, nämligen 

att hävda sitt lags storhet genom att slåss mot andra lags firmor (BRÅ, 2008). Det var från de 

brittiska firmorna som de svenska supportrarna hämtade inspiration, både sätt till livsstil men 

också klädstil. Under 90-talet kom huliganismen i Sverige att växa sig allt större och i 

antologin Våldet och glädjen – en debattbok om huliganer och glada supporter ger en rad 

olika författare en överblick över hur problemet såg ut då. Redan då fanns det många kritiska 

röster, främst från journalister, som påpekade idrottens brist på etik och moral och om ”läktar-

slöddret” (Radmann, 2013). 

I en svensk kontext målas myten av huliganen upp som en ung man som inte nödvändigtvis 

har ett intresse för fotbollen eller för fotbollslaget utan istället tycker att det viktiga är 

gemenskapen som firmorna erbjuder. Ofta är även alkohol eller droger inblandat vid 

matcherna och det efterföljande våldet. Huliganen ser inte heller på våldet som ett problem 

utan snarare något som hjälper henom att skapa mening och identitet i en annars anonym 

tillvaro (Radmann, 2013). 

 

2.4. Casuals 

Sverigescenen är en hemsida gjord av AIK-supportrar. På hemsidan återger de en artikel om 

klädstilen Casual som var publicerad först i Norrköpings gratistidning Nollnittion år 2000 

(Sverigescenen, 2004). 

På 70-talet skapades grupperingar på ståplatsläktarna på de engelska fotbollsarenorna, de här 

grupperingarna kallades för firmor. Firmornas medlemmar försökte skilja sig från de 

”vanliga” supportrarna, som oftast bar halsduk och matchtröja. För att göra det skapade de en 

egen stil där man bar vissa märken och vissa typer av plagg, man skapade en egen casualstil. I 

casualstilen lyftes specifika klädmärken fram som senare kom att nå en större publik. Till en 

början ville de bara skilja sig från de vanliga supportrarna men senare, på 80-talet, växte en 

medvetenhet fram om hur de såg ut och det blev istället även en tävling mellan olika firmor 

om vilka som klädde sig bäst. Man hade frångått att visa lagsympatier öppet men man kunde 

ändå urskilja klubbtillhörighet genom klädstilen och klädmärkena (Sverigescenen, 2004). 
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En bit in på 80-talet exploderade intresset för trainersskor, där några vanligt förekommande 

modeller till exempel var Adidas Samba, Adidas Stan Smith eller Puma Argentina. Det var 

inte bara skor som blev ett kännetecken. Under 80-talet växte stilen fram på engelska 

fotbollsarenor och då var det designermärken som gällde. En del firmor tog till och med sina 

namn efter olika klädmärken. Men det som var speciellt med de europiska sportmärkena var 

att de var dyra och vid den tiden svåra att få tag i. I mitten av 80-talet hjälpte landets 

fotbollsligister olika sportmärken, som till exempel Ellesse, Fila och Nike, att bli mer 

populära (Sverigescenen, 2004). Under den senare delen av 80-talet började Londonfirmorna 

att gå vidare. De började att klä sig i Ralph Lauren, Fred Perry och andra märken som var mer 

exklusiva. Samtidigt hade firmorna i de mindre städerna, som till exempel Manchester, 

fortfarande en mer klassisk och lite ”smutsigare” stil (Sverigescenen, 2004).  

Idag har det ändrats mycket och nu planerar firmorna slagsmål långt ifrån arenan efter 

matcherna. Dock är det fortfarande en kamp på arenan vem som klär sig snyggast. Ralph 

Lauren, Lacoste och Adidas är fortfarande vanligt förekommande men många fler märken har 

kopplats till stilen. Ett annat märke som är stort inom casualkulturen är Stone Island. Bär man 

en Stone Island-jacka vid en fotbollsmatch i England kan man förvänta sig att förknippas med 

casuals samt behöva stå upp för bärandet av jackan. Dock är Stone Island ett märke som 

börjar bli vanligare och vanligare så de som är riktiga veteraner har börjat att ta bort märket 

när de köpt en ny jacka (Sverigescenen, 2004). 

 

2.4.1. Dödsmisshandeln i Helsingborg 

Den 30:e mars 2014 var det dags för fotbollsallsvenskans premiär. En av matcherna som 

skulle spelas var i Helsingborg och lagen som möttes var Helsingborg IF och Djurgårdens IF. 

Den matchen kom dock att hamna i skuggan av den misshandel som skedde strax före 

matchstart där en 43-årig djurgårdssupporter misshandlades av en 28-årig 

helsingborgssupporter. 43-årigen misshandlades så pass grovt att han senare avled av sina 

skador (Svahn, 2014). Den här misshandeln skapade rubriker i flera tidningar och många 

röster, både från fotbollssupportrar och journalister, höjdes i motståndet mot dödsvåldet 

(Persson, 2014; Sköld, 2014).   
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3. Syfte & problemformulering 

3.1. Syfte 

Syftet med den här uppsatsen är att undersöka om det finns en myt om fotbollskultur och i så 

fall hur den myten framställs i två olika reklamfilmer för Stryktipset. Vi undersöker tecken i 

reklamfilmerna och vill försöka avslöja deras latenta budskap för att se om det skapas en bild 

av svenska supportrar som kan kopplas till huligankultur och det våld som förknippas med 

huliganismen. Båda filmerna gör reklam för Stryktipset men är producerade vid olika 

tidpunkter – en film före och en efter dödsmisshandeln i Helsingborg 2014. Därför gör vi en 

jämförelse för att undersöka om och i så fall hur myten har förändrats mellan 2009 och 2017. 

Det finns också en etisk aspekt i problemet då Svenska Spel är ett statligt företag vars 

budskap indirekt kan tolkas som att de kommer från staten.  

 

3.2. Problemformulering 

På grund av en ökad konkurrens på spelmarknaden under 2000-talet har även Svenska Spels 

reklambehov ökat. Som statligt bolag är det av vikt för Svenska Spel att av etiska skäl inte 

förmedla budskap som kan uppmuntra till de negativa sidor som kan följa fotbollen. Det är 

därför av vikt att genomföra en studie som granskar vilken myt av fotbollssupportrar och 

huliganer som lyfts fram i reklamen för Stryktipset. Vi gör sedan även en jämförelse av hur 

myten kan ha förändrats mellan 2009 och 2017, detta med tanke på misshandeln i 

Helsingborg 2014 som ledde till att en supporter dog. Då Svenska Spel i stor utsträckning 

sponsrar svensk ungdomsidrott och aktivt arbetar med att visa det positiva som idrotten 

tillsammans med sina supportrar åstadkommer bör även deras reklamfilmer spegla detta goda 

budskap (Svenska Spel, u.å.-a).  

Våld i samband med fotboll har följt sporten sedan tidigt 1900-tal och då som nu är det främst 

unga män som är involverade. Dock förekom våldet från början främst mellan supportrar och 

domare eller spelare, något som idag har förändrats (Radmann, 2013). Under 80- och 90-talet 

skedde en stor förändring med supportervåldet både i Sverige men också utomlands. I 

England skapades firmor där elitsupportrar samlades för att tillsammans hävda sitt favoritlags 

storhet både på och utanför fotbollsarenorna. Nästan varje lag hade sin egen firma. Denna 

förändring skedde även i Sverige och firmorna för de olika lagen började organisera sina 

slagsmål utanför arenorna (BRÅ, 2008). Detta våld förekommer fortfarande idag trots de 



13 

 

olyckor och dödsfall som har skett i samband med huliganvåldet. Det är därför relevant att se 

vad det är för myt av supportrar som förmedlas i en så stor aktör som Svenska Spels 

reklamfilmer. 

 

3.3. Frågeställningar 

 Vilken myt om fotbollssupportrar återges i reklamfilmerna för Stryktipset? 

 Finns det tecken på myter som förskönar huliganism i reklamfilmerna? 

 Hur har myten om fotbollssupportrar förändrats från 2009 till 2017? 
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4. Tidigare forskning 

Vår tidigare forskning är fokuserad omkring fotbollskultur, fotbollshuliganer, reklamens 

påverkan och myter i reklam. Det har inte forskats särskilt mycket om myter i reklam. Den 

forskning vi har hittat har etablerat att manifesta myter, som machomannen eller kvinnors roll 

i familjen, detta är vanligt förekommande i reklamfilmer. Det har även bevisats att reklam har 

en makt att påverka myter och normer som är samhälleligt etablerade. Samtidigt visar 

forskningen att reklam som innehållit karaktärer som brutit mot normer och stereotyper också 

har kraft att påverka, dock i mindre utsträckning. 

Huliganism och supporterkultur är ett område som fortfarande är relativt outforskat och den 

forskning som finns är främst fokuserad på hur medier och huliganer fungerar ihop. Aage 

Radmann är den forskare som främst dyker upp inom detta ämne och han var en av 

paneldeltagarna i Brottförebyggande Rådets undersökning som syftade till att ta fram 

riktlinjer för hur våld i samband med sportevenemang kan förebyggas.   

 

4.1. Fotbollskultur 

Anders Green har i sin doktorsavhandling Fotboll och huliganism (2009) haft som syfte att 

studera huruvida huliganismen är ett fotbollsproblem eller ett samhällsproblem. Studien 

bestod dels av en litteraturstudie och dels intervjuer med säkerhetsansvariga för olika svenska 

klubbar samt supporterpoliser. Anders Green har även varit på vissa fotbollsmatcher för att 

observera för att öka kunskapen om sitt forskningsämne mer än vad enbart en litteraturstudie 

hade kunnat ge. Green hade två frågeställningar som han ville besvara, Hur beskrivs 

företeelsen fotbollshuliganism i litteraturen?, och Hur förklaras fotbollshuliganism utifrån 

sociologiska och kriminologiska teorier? (Green, 2009).  

Sedan 1990-talet har fotbollskulturen förnyats och blivit en mer folklig sport. Innan dess 

betraktade samhällets elitpersoner fotbollen och dess publik som en sport som spelades av 

människor med längre rang i samhället - arbetare. Under hela 1900-talet har fotbollens status 

förändrats och man ser inte längre ned på de som engagerar sig i fotboll. Sporten har nu 

lyckats etablera sig i ett kulturellt sammanhang som engagerar människor från alla 

samhällsklasser. Fotbollen har gått från att vara arbetarklasspel till att bli en underhållning för 

alla klasser. Mycket tack vare fotbollens breddade samhälleliga fundament och synligheten i 

massmedia (Green, 2009). 
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Richard Giulianotti vill i sin artikel Supporters, followers, fans, and flaneurs (2002) 

undersöka hur fotbollspublikens identitet har förändrats i och med fotbollslagens 

kommersialisering. I avhandling Mellom børs, katedral og karnelval (2006) vill Arne Hjelseth 

undersöka hur norska fotbollssupportrar förhåller sig till olika kommersialiseringsprocesser 

inom fotbollen. Båda forskarna menar att gällande supporterkultur finns det mängder av olika 

symboler som till exempel både flaggor men även halsdukar och matchtröjor som är i 

klubbens färger som gör att supportrarna identifierar sig med sitt lag. Men det finns också 

ritualer som man gör på matchdagen. Det finns ceremoniella företeelser som supportrarna gör 

för att visa sin dyrkan gentemot både sin klubb men även sig själv eftersom man ser sig själv 

som en del av klubben. De här ceremoniella företeelserna förekommer genom att man skriker 

klubbens namn eller sjunger hejaramsor. Samspelet på läktaren spelar också roll då man 

koordinerat hoppar och klappar i takt till sånger vilket leder till en ritual (Giulianotti, 2002; 

Hjelseth, 2006).  

Richard Giulianotti (2002) skriver också i sin artikel att gällande supportrar idag kan man dela 

upp de i olika kategorier. De olika kategorierna är (fritt översatt1) supportrar, följare, fans och 

flanörer.  

Supportrar definierar Giulianotti som personer som har en känslomässig investering i sin 

klubb som man hejar på med ett traditionellt och varmt förhållningsätt. Supportrar innehar en 

hög personlig lojalitet mot klubben vilket kan liknas med lojaliteten man har mot familj och 

vänner. Giulianotti skriver i sin artikel att supportrar i vissa delar av världen kallar klubben 

för ”mamma” då de själv är dotter/son till klubben. Hemarenorna för klubbarna blir 

supportrarnas hem. Supportrar identifierar sig mer med fasta ting i klubben som till exempel 

arenan än med spelare då dessa kan säljas och då lämna klubben (Giulianotti, 2002). 

Med följare definieras de som är lojala mot klubben men som inte har en lika stark 

känslomässig koppling till klubben som en supporter har. Följare behöver inte följa bara 

klubbar utan kan också följa spelare och tränare. Om man ska ett exempel är det människor 

som har ett favoritlag i ett annat land. Man kanske bor i Sverige men hejar på ett lag i 

England.  

Fans är personer som har ett konsumentförhållande till laget de hejar på och ett varmt intresse 

för klubben. Fansen köper souvenirer från klubbens shop, har lagtröjor på sig för att 

                                                 
1 Från Giulianottis: supporters, followers, fans och flâneurs. 
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identifiera sig med klubben men de ser hellre matcherna på tv än på plats. Dock är den 

geografiska anknytningen eller närheten till klubben som möjliggör att kontinuerligt följa 

hemmamatcherna ingen förutsättning för ett supporterskap. Fotbollsfans är som fans till 

filmstjärnor eller musikidoler där fans väljer idoler bland lagets spelare (Giulianotti, 2002). 

Flanörer är de som håller på klubbar som är berömda, framgångsrika eller som kanske har 

klubbemblem som är snygga. Flanörer ser hellre ett sammandrag från matchen än att se själva 

matchen och dessa har en solidaritet med sin klubb som är svag. Flanörer har som regel en 

väldigt tunn solidaritet mot klubben. Går det dåligt för klubben som flanören hejar på under 

en lång tid så kan flanören tänka sig att byta klubb (Giulianotti, 2002). 

 

4.1.1. Fotbollshuliganer i media 

Massmedias återkommande villighet har setts som att nyheter mer skapas än att rapporteras 

om och detta kan leda till att problem konstrueras och förstärks. Fotboll är en 

underhållningsgenre som är hårt bevakad av media och varje incident, både stora och små, 

gärna överdramatiseras i rapporteringen. Massmedia tycker om att skriva om huliganismen då 

den passar in i deras format och är ett ämne som kan skapa moralpanik. Det finns en säljande 

potential inneboende i huliganism (Green, 2009). 

Man ser överlag inte massmedia som huliganismens orsak men den hjälper till att hålla den 

vid liv. Nyhetsvärdet hos massmedier innefattar vad som skulle kunna ha hänt och vad som 

egentligen hände. Ett intresse för huliganism väcks genom stor uppmärksamhet med coola 

bilder och kraftfulla rubriker som är fördömande. Många menar också att media genom åren 

haft kraftfulla rubriker gällande huliganism. Huliganism märks sällan och påverkar inte heller 

den breda publiken med fotbollsintresse förrän det har rapporterats om det i media (Green, 

2009). 

I sin avhandling Huliganlandskap – Medier, våld och maskuliniteter (2013) granska Radmann 

den bild av huliganer som media framställer. I studien lyfter han fram tidigare forskning som 

visar att allmänheten, politiker och beslutsfattare får sin bild om våldsproblemen inom 

idrotten via media. Enligt Radmann är det många forskare som hävdar att mediernas roll 

under perioden 1965–1985 blev att skapa bilden av "den andra". Uttrycket är en narrativ 

berättelse om huliganerna som avvikande ordningsstörare. ”Den andra" blev en beskrivning 

som journalister, politiker och poliser använde som förklaring för och gav legitimitet åt de 
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insatser som krävdes för att ta itu med problemet. Bland annat hårdare kontroll på 

fotbollslandskapet och även krav på ökade straff för fotbollsligister. 1969 kunde man läsa i 

tidningar att den engelska regeringen borde påbörja ett krig mot huliganismen. När ett 

utanförskap etablerats och blivit legitimerat av allmänheten kan samhället sätta in hårdare 

kontrollmetoder och straff utan att någon reagerar. För när "den andra" blir symbolen för det 

som är signifikant dåligt kan ingen skuld läggas på samhället. Det gör att det uppstår tydliga 

gränser mellan onda huliganer, folkets fiender, och de skötsamma samhällsmedborgarna 

(Radmann, 2013). 

 

4.2. Svensk huliganism 

Andres Green (2009) säger att det finns ingen enhetlig definition av vad som menas med 

huliganism. Man kan både konstruera och tolka begreppet huligan på olika sätt. Polisen har en 

tolkning medan massmedia har en annan. Det som i en kontext ses som huliganism kanske 

kan ses som hängivelseuttryck i en annan kontext. Det gör att det finns en tunn linje mellan 

supporterskap och huliganism där det gäller att balansera begreppen inlevelse och utlevelse, 

alltså vad som händer före, under och efter matchen (Green, 2009). I studien Huliganer av 

Mikael Priks (2010) som är publicerad i tidskriften Ekonomidebatt skriver författaren att 

huliganer blir stolta när de får läsa om sig själva. Den här känslan upplever huliganerna även 

när de får se sig själva på tv eller annan media, detta kan enligt Priks leda till att de slåss mer. 

Brottsförebyggande rådet genomförde 2008 en studie där man gjorde både en litteraturstudie 

och man såg till den forskning som redan fanns om huliganer. Man hade även ett seminarium 

med framstående forskare, föreningsprofiler, poliser och politiker. Utifrån denna studie hade 

man sedan som syfte att framställa riktlinjer för framtida arbete med att förebygga 

supportervåld. Tidigare har ordet huligan i Sverige använts som en synonym till ligist när man 

pratar om bråkiga ungdomar. Under de senaste åren har ordet huligan börjat användas mer 

och mer om idrottsfans som ställer till med bråk på sportevenemang på exempelvis 

fotbollsmatcher (BRÅ, 2008). 

I studien målades även en bild upp av den typiska firmahuliganen. Det är i England som den 

främsta förebilden finns när man pratar om fotbollsfirmor och huligankultur. På 1980-talet i 

England hände en förändring i supporterkulturen och den så kallade casualkulturen uppstod. I 

casuakulturen skulle man klä sig på ett visst sätt med särskilda klädmärken, ofta mer 

exklusiva klädmärken. I casualstilen försvann plagg som visade lagtillhörighet, till exempel 
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halsdukar och lagtröjor. Detta ledde till att dessa supportar blev mer osynlighetsgjorda då de 

inte hade klassiska huliganattiraljer längre. I Sverige har de flesta största klubbarna firmor och 

enligt supporterpoliser ökar antalet firmor. (BRÅ, 2008). 

Enligt BRÅ:s studie är en firmamedlem oftast en man mellan 15–30 år som tillsammans med 

andra aktivt söker sig till konfrontation med andra firmamedlemmar. Många av medlemmarna 

klär sig också i casualstilen för att skapa en känsla av samhörighet. Medlemmarna ser ofta sig 

själva som en slags elitsupporter där fotbollsarenan är en plats för att visa upp sin manlighet 

och firman är ett levnadssätt. Trots medlemskapet i firman har oftast huliganen ett vanligt liv 

på sidan om med familj och vänner utanför firman. Även om slagsmålen ofta filmas och 

publiceras online har medlemmarna ett behov av anonymitet, detta för att släkt och vänner 

inte ska kunna dras in i firmalivet (BRÅ, 2008). 

En anledning till att supportrar dras till dessa firmor är ofta den gemenskap som finns där. I 

firman håller alla på samma lag. Likt kriminella gäng har firmorna olika roller som 

medlemmarna tillskrivs och inför en match har alla en viktig roll att uppfylla. Det finns även 

så kallade babyfirmor där medlemmar under 18 år kan vara med innan de får gå med i 

huvudfirman. Ofta är de unga medlemmarna problemtyngda ungdomar, kända av polisen 

sedan tidigare, som försöker komma bort från sina privata vardagsproblem (BRÅ, 2008).  

 

4.3. Myter i reklam 

I studien From Busch to Thums-up har Pragyan Rath (2013) undersökt och jämfört 

mytbildning i två reklamfilmer. De två analyserade reklamfilmerna var en amerikansk 

ölreklam från Busch Brewery och en indisk läskreklam från Thums-up. Båda filmerna har en 

huvudkaraktär som framställs som hjälte. Rath jämför reklamerna utifrån en tidigare gjord 

studie av Lance Strate. Strate har gjort en kvalitativ studie där han har granskat ölreklam för 

att undersöka den kulturella grammatik som är inpackat i budskapet. I sin studie vädjar Strate 

till mottagarna att förstå innebörden av kulturell inpackning och hur den kan leda till en 

naturlig acceptans för reklamens budskap. Det är denna kulturella inpackning som Rath vill 

granska i sin studie och han gör det genom att analysera och jämföra de två reklamfilmerna 

(Rath, 2013). 

Analysen av reklamen visar att båda reklamfilmerna använder sig av sina huvudkaraktärers 

hjältestatus för att skapa en myt av den typ av personer som använder deras produkt. Till 
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exempel ser Rath att man i Buschs reklam vill visa att det är en viss typ av män som dricker 

deras öl, nämligen machomän. Man använder myten om mannen som en naturligt stark 

person, en machoman som jagar bort bovarna. Det Busch vill är att skapa en koppling till 

machomannen och deras öl – dricker man den blir man en riktig man. Detsamma gäller för 

Thums-Ups reklamfilm där man hade använt en känd indisk skådespelare som sedan innan är 

en symbol för machokultur genom de karaktärer han spelat tidigare. Även här visar man hur 

mannen av naturen är stark och en problemlösare som jagar bort ondskan som råder omkring 

honom. Rath argumenterar för att dessa myter används för att skapa just en koppling till 

förtagens produkter, deras kunder och den myt de tror att deras kunder kopplar till sig själva 

(Rath, 2013). 

I studien The effect of non-stereotypical gender role advertising on consumer evalutation 

(2015) har Kyounghee Chu, Doo-Hee Lee och Ji Yoon Kim genomfört en intervjustudie där 

de har studerat effekten av icke-stereotypa reklamfilmer. Forskarna har studerat effekten av 

reklam som inte innehåller stereotypa könsroller och man har velat undersöka om mottagarens 

omvärldsbild kan påverkas av reklamfilmer. Resultatet av studien visar att människor kan 

påverkas i sin omvärldsbild av reklamfilmer som bryter mot könsrollerna. Dock visar det sig 

att de som påverkas mest är folk som sedan innan påverkas mycket av människor i sin 

omgivning. Dessa människor kan få sina omvärldsbilder omprövade av denna typ av reklam. 

Forskarna menar också att den här typen marknadsföring som inte är könsrollsstereotypisk 

skulle kunna spela en positiv roll i samhället för att då kunna leda till en gradvis förändring 

till bättre. 

 

4.3.1. Myter i nutidens medier 

María del Mar Rubio-Hernández (2011) studerar i artikeln Myths in advertising, current 

interpretations of ancient tales hur myter förekommer i reklam. Reklam försöker tilltala 

mottagarens känslor och skapar genom anknytningar till produkten olika mytiska 

komponenter. Hon menar att reklam är en form av kommunikation som är känslomässig och 

reklam utnyttjar redan etablerade koncept och element som då garanterar identifikation och 

igenkänning hos konsumenterna. Rubio-Hernández har studerat reklambilder som har 

kopplingar med myter eller en myts narrativ (Rubio-Hernández, 2011).  

En idé som Rubio-Hernández kan dra från sin analys är att myter fortsätter att överleva i 

samhället genom både tanken hos oss samt i berättande form. Reklam är en av faktorerna till 
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att myter finns i vårt samhälle då det är genom reklam som myter skapas, uppdateras och 

återinförs i samhället. Myter som finns i reklam är bra lämpade för spridning av berättande. 

Att använda myter i reklam är ett bra verktyg som man både kan använda i reklam men även 

när man ska göra kreativa strategier för att marknadsföra en produkt. När man använder myter 

i reklam kan dessa myter knyta an till konsumenternas gemensamma etablerade kultur. Det 

skapas också igenkänning hos mottagaren (Rubio-Hernández, 2011). 

 

4.4. Myter inom fotbollen 

Prezemysław Pitrowski skriver i sin artikel Debate on football hooligansim in Poland: the 

Myths, Facts and Psychhological benefits of social exclusion (2014) bland annat om myter 

kring fotbollshuliganer. Han menar att termen fotbollshuliganism är ett paraplybegrepp. 

Problemen uppstår inte bara under match utan även före och efter matcherna och även när 

människor åker till matcherna. De mesta negativa formerna av uppförande från fotbollsfans 

inkluderar bland annat kollektiva fighter mellan olika rivalgrupper men även att attackera 

poliser och att kasta in farliga saker på plan (Pitrowski, 2014). 

Pitrowski skriver att en myt kring fotbollshuliganer är att det bara är att unga aggressiva män 

som har sin bakgrund grundad i sociala utanförskapen. Enligt forskning har det visats att de är 

bråkiga unga fotbollsfans som representerar den karakteristiska risksupportern. En anledning 

kan vara på grund av att de kanske har ett aggressivt beteende som kan vara på grund av deras 

sätt att hantera deras känsla av utanförskap (Pitrowski, 2014). 

 

4.5. Forskningslucka 

Den här studiens forskningsfält fokuserar på reklam och dess innehåll, myter i reklam samt 

fotbollssupportrar och hur de framställs i media. Tidigare forskning inom vårt fält har visat att 

myter frekvent används i reklam för att måla upp en bild av personen som använder produkten 

man gör reklam för. Exempelvis att myten om machomannen används i ölreklam för att visa 

att machomannen dricker detta ölmärke och därför bör även du göra det om du är en 

”machoman” eller skulle vilja bli en. Forskningen visar också att myterna är något som är i 

ständig förändring och förnyelse samt att reklamskapare använder myterna för att skapa en 

koppling till mottagaren. Rubio-Hernández studie visade att myter får nytt liv och förändras 

genom användningen i reklam. Hon menar också att reklam är en av anledningarna till att 
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myter finns i samhället idag. Däremot saknas det studier som har jämfört hur samma myt i 

samma kontext har förändrats med tiden. 

Inom fältet har det inte heller har gjorts särskilt mycket kvalitativ forskning om spelreklam 

utan det mesta är kvantitativ reklam där man har tittat på hur mottagarna uppfattar reklamen. 

Man har inte tittat på vad det är för budskap som förmedlas i spelreklamen och inte heller vad 

det är för myter som förekommer där. Det finns inte heller forskning på just svensk 

spelreklam vilket borde vara relevant då spel i Sverige är statligt reglerat. 

Den här studien kommer att fylla en lucka som idag finns genom en brist av semiotiska 

analyser av spelreklam och vilka myter som framställs i dem. Vi kommer att jämföra myterna 

i två reklamfilmer från olika perioder för att kunna se hur myten kan ha förändrats med tiden.  
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5. Teori 

5.1. Semiotik 

Inom semiotik är tecknet det centrala. Det finns tre faktorer som ska vara inblandade i varje 

semiotisk studie: tecknet, vad tecknet hänvisar till och tecknets användare. Studien av tecken 

och hur tecknet fungerar kallas för semiotik. Man studerar tre huvudområden inom semiotik. 

Den första är att man studerar själva tecknet. Man studerar olika varianter av tecken. Man 

studerar också deras olika sätt att förmedla en betydelse och hur de står i relation till de som 

använder dem. Tecken skapas av människan och kan därför bara förstås i de termerna av hur 

vi människor använder dem. Den andra är att man studerar hur koderna eller system i tecknen 

organiseras. Studien omfattar sätten en mängd olika koder har utvecklats för att de ska kunna 

möta både samhällets men även kulturens krav. Eller för att kunna utnyttja tillgängliga 

kommunikationskanaler för överföring av koder eller system. Den tredje är att studera 

kulturen i hur dessa koder och tecken arbetar. Kulturen är beroende av användningar av dessa 

tecken och koder för sin existens och form (Fiske, 1997). 

Inom semiotik riktas framförallt uppmärksamheten på texten. Man anser att 

mottagaren/läsaren spelar en aktiv roll inom semiotiken. Man föredrar att använda termen 

läsare inom semiotiken istället för mottagare för att termen läsare antyder ett större mått av 

aktivitet men även att läsning är något vi lär oss och det gör att texten bestäms efter läsarens 

kulturella erfarenhet. Som läsare hjälper man till att skapa textens betydelse genom att låta 

erfarenhet, attityder och känslor påverka (Fiske, 1997). 

 

5.2. Denotation och konnotation 

Jostein Gripsrud skriver om Barthes denotation och konnotation i Mediekultur och 

mediesamhälle (2011). Gripsrud skriver att Barthes menade att när man ser en bild ser man 

först den direkta betydelsen, denotation (manifesta budskapet) sedan ser man den indirekta 

betydelsen, konnotation (latenta budskapet).  

Även John Fiske beskriver i sin bok Kommunikationsteorier om Barthes teori om två 

ordningar av tecken - denotation och konnotation. Den första ordningen är denotation och 

med denotation menas tecknets uppenbara betydelse. Till exempel ett fotografi på en gata 

med huslängor och bilar denoterar bland andra orden gata, hus och bil. Man kan också 
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fotografera gatan i blekt solsken med färgfilm eller fotografera samma gata i svartvitt i kallt 

ljus. Även om dessa bilder är tagna vid samma tidpunkt denoterar bilden fortfarande samma 

gata, hus och bil trots skillnaden i färg (Fiske, 1997). 

Med konnotation menas medbetydelsen. En viktig sak att poängtera när det gäller denotation 

och konnotation är att tecknets innehåll varierar mellan tid och rum, innehållet är aldrig 

fastslaget. Exakt samma bild kan betyda helt olika saker för olika människor som befinner sig 

i olika tider. Till exempel kan en bild ha positiva konnotationer under en viss tidsperiod 

medan den kan ha negativa konnotationer under en annan tidsperiod. Detta kan man se om 

man ser på solkorset som hade positiva konnotationer under mellankrigstiden för att sedan få 

negativa konnotationer när nazismen kom. Viktigt att poängtera är att inte blanda ihop 

konnotationer och associationer. Konnotationer är kulturellt etablerade och kodifierade medan 

associationer är individuella och personliga, de två begreppen är alltså olika. Till exempel om 

man tycker att en människa påminner om sin granne är det en association medan tolkningen 

att en kaffekopp betyder fika är en konnotation (Gripsrud, 2011). 

Enligt Fiske (1997) är konnotation den term som Roland Barthes använder för att beskriva hur 

ett tecken fungerar i andra ordningen. Konnotation används för att beskriva samspelet mellan 

våra känslor, uppfattningar och värderingar. Även samhälleliga normer spelar in i 

konnotationen. Barthes menar att den avgörande faktorn för konnotationen är denotation där 

det utmärkande i denotationen är konnotationens tecken. Fiske tar fotografierna av gatorna 

som exempel igen. Skillnaden mellan fotografierna är sedan innan att den ena är i färg och 

blekt ljus och den andra är svartvit med ett kallt ljus. Även om bilderna föreställer samma 

gata, hus och bil påverkar ljuset vår tolkning av dem. Sammanfattningsvis kan man säga att 

denotation är vad som fotograferas, medan konnotation är hur det fotograferas (Fiske, 1997). 

Konnotationer är kulturella gemensamma tolkningar av ett tecken och ger mindre utrymme 

till personliga tolkningar. Till exempel tecknen på en hög officers uniform som vanligtvis är 

guldfärgade och formade som kronor eller lagerkransar. I ett samhälle som är hierarkiskt där 

man markerar skillnaderna mellan klasser och rang konnoterar dessa tecken höga värden. 

Medan man i ett samhälle som inte är hierarkiskt skiljer man inte på officerare och meningars 

uniformer och därför konnoterar inte tecknen någon hög rang. Konnotation är specifik för en 

kultur men kan ha en ikonisk dimension. Till exempel konnotationen av ett fotografi som har 

en mild skärpa av ett barn är också lite ikoniskt. Skärpan som är mild är ett motiverat tecken 

för minnets precisa natur men också ett motiverat tecken för sentimentalitet. För att kunna 

konnotera det måste vi veta att den milda skärpan är ett val gjort av fotografen och inte en 
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begränsning av hens utrustning. Fiske säger att om alla fotograferar hade haft mild skärpa 

hade man inte konnonterat nostalgi. Konnotationer arbetar på den subjektiva nivån och det 

gör att vi ofta inte är medvetna om det (Fiske, 1997). 

 

5.3. Symboler, ikoner, index 

Charles Pierce menar att: ”ett tecken är allt som på ett eller annat sätt står för något annat för 

någon” (Gripsrud, 2011, s.154). Han delade in tecknets betydelse i tre olika typer beroende på 

vilken förbindelse det finns mellan tecknet och det som tecknet står för. Tecken som har en 

godtycklig och konventionell betydelse kallade Pierce för symboler. Med symboler menas det 

verbala språket till exempel trafikljusets färger, logotyper men även andra fenomen som vi 

har lärt oss en kod för att kunna förstå betydelsen (Gripsrud, 2011). När man pratar om 

symboler och tecken finns det inte något direkt samband eller likhet med tecknet utan den 

symboliserar bara för att människor har bestämt att den ska stå för det den gör. Till exempel 

den röda triangeln i trafiken är enligt vägtrafikförordningen varning (Fiske, 1997).  

Ikoner eller ikoniska tecken är andra typen. Det är till exempel ett fotografi av vår 

statsminister och det är ett ikoniskt tecken för statsministern (Gripsrud, 2011).  

Den sista typen är index eller indexikala tecken. Index är det som tecknet pekar på, det tecknet 

står för. Detta beroende på att det finns en kausal relation (orsak-verkan-förhållande) mellan 

ett tecken och det som det står för. Till exempel kan skidspår i snön vara indexikala tecken på 

att någon har åkt skidor (Gripsrud, 2011). 

 

5.4. Kontext 

För att kunna förstå till exempel en text eller en bild bättre måste man förstå betydelsen av 

den på ett djupare plan och det förutsätter att man placerar den i en större helhet. Man ska 

tolka den utifrån sin kontext som den befinner sig i (Gripsrud, 2011). För att kunna förstå en 

text eller en bild måste man inte bara svara på vad det är utan även varför. Det är det som 

kallas för kontextuell förståelse. Denna förståelse gör man genom att redovisa andra fenomen 

också som har med texten eller bilden att göra (Østbye, Knapskog, Helland, Larsen, 2004). 
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5.5. Myter 

"... myten är ett yttrande.", så inleder Roland Barthes (2007, s. 201) sin förklaring av 

mytbegreppet i boken Mytologier. Barthes teori om myter är en fördjupning inom semiotiken 

och syftar till att beskriva hur historien ligger till grund för vår uppfattning av ett tecken. Till 

skillnad från denotation och konnotation, där begreppen förklarar de första stegen i tolkningen 

av tecken, går myten ännu djupare och syftar till att förklara vilken anknytning till historien 

vår tolkning av tecknet har. Vid användning av myter vid en analys har Barthes formulerat ett 

tolkningsschema som visar mytens mer djupgående tolkning än denotation och konnotation 

(Barthes, 2007). 

 

 

Barthes menar att myten är en faktor som krävs för att få historien att verka naturlig. Mytens 

natur är att framstå som en naturlig och riktig uppfattning om saker vi har omkring oss. Dock 

är det ett faktum att myten som regel är ett resultat av vilken samhällsklass som är 

dominerade när myten skapas och det är väsentligt att ha i åtanke. Även om det idag finns 

myter som har funnits med länge så är myten ständigt i förändring. Myten ändras beroende på 

vilka samhälleliga normer som är rådande (Fiske, 1997). 

Begreppet stereotyp faller in under myter skriver Julie Reid i artikeln Mythological 

representation in popular culture today (2007). Stereotyper är alltid en myt men myter 

behöver inte alltid vara en stereotyp då myter är i ständig förändring. Till exempel har 

reklamen som tidigare har visat en hemmafru som tar hand om barn och hem blivit ersatt av 

en myt som visar den lyckliga familjen. Mytens förändring är ett resultat av att de rådande 

normerna i samhället också är i ständig förändring.   

(Barthes, 2007, s.209) Figur 1. Barthes tolkningsschema av myter. 
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6. Metod och material 

6.1. Kvalitativ innehållsanalys 

I studien undersöks vad två reklamfilmer från Svenska Spel kan ha för underliggande budskap 

samt vilka myter om fotbollssupportrar som förekommer. Därför kommer en kvalitativ 

innehållsanalys att genomföras.  

En kvalitativ innehållsanalys går ut på att man tar en liten mängd material och undersöker 

detta så djupgående man bara kan. För att kunna genomföra denna typ av analys skapas ett 

analysschema med frågor som kan ställas till materialet. Resultatet av dessa frågor kommer 

sedan användas för att besvara de huvudsakliga frågeställningarna (Østbye, Knapskog, Larsen 

& Helland, 2004).  

När man ska leta efter latenta budskap i ett material passar kvalitativ innehållsanalys som 

metod eftersom den går ut på att leta efter vad en text betyder genom en djupgående tolkning 

av innehållet (Østbye, Knapskog, Larsen & Helland, 2004). Studien syftar till att analysera två 

reklamfilmer för Stryktipset för att se vilket underliggande budskap dessa filmer förmedlar. I 

analysen används en semiotisk ansats med fokus på denotation och konnotation samt Barthes 

mytbegrepp.  

Vi genomför en kvalitativ innehållsanalys där vi tittar på vilka tecken Svenska Spel använder 

i reklamfilmerna Ja då ses vi på lördag och Fotbollsresan, samt hur myten om fotbollskultur 

framställs. Vi har skapat ett analysschema utifrån semiotiken med frågor som ska hjälpa oss 

att undersöka vad filmerna har för denotativa och konnotativa tecken samt vilken eller vilka 

myter om fotbollskultur som framställs. Analysschemat är baserat på tidigare forskning som 

gjorts om reklam, fotbollskultur, huliganism, hur bilden av huliganer ser ut i media samt 

forskning om hur olika myter förekommer och förstärks i reklam. Utöver den tidigare 

forskningen har vi förankrat frågorna i analysschemat till de teorier vi vill använda i vår 

analys: semiotik och Roland Barthes mytologier. 
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6.2. Tillvägagångssätt 

I själva analysen av reklamfilmerna kommer vi att gå igenom filmerna flera gånger för att 

kunna plocka ut delar som är relevanta för våra frågeställningar, dessa delar är 

meningsbärande enheter. Anledningen till att man plockar ut dessa är för att kunna korta ner 

analysmaterialet och få fram det mest väsentliga innehållet (Granheim & Lundman, 2004).  

Reklamfilmerna analyseras var för sig och resultatet presenteras och tematiseras utifrån vårt 

analysschema. Därefter jämför vi resultatet från analysen i en tredje del för att kunna se om 

det har skett förändringar i vilka myter reklamproducenten har valt att framställa år 2009 

kontra år 2017. 

 

6.3. Insamlingsmetod 

I uppsatsarbetet har ett målinriktat urval gjorts. Ett målinriktat urval är ett strategiskt slag och 

som gör ett försök att skapa en kongruens mellan sina forskningsfrågor och sitt urval. Man 

gör sitt urval efter sin önskan att få empiri som är relevant för sina forskningsfrågor (Bryman, 

2011). Material har begränsats till två reklamfilmer valda utifrån våra frågeställningar. 

Anledningen till att två filmer har valts ut är för att analysen ska kunna bli djupare och 

verkligen krama ur all empiri som finns att tillgå (Østbye, Knapskog, Helland, Larsen, 2004). 

De två reklamfilmerna som analyseras är för Stryktipset och båda är producerade av Svenska 

Spel, den ena är från 2009 och den andra från 2017. Reklamfilmen från 2009 valdes för att det 

var den första i Svenska Spels reklamkampanj ”Då ses vi på lördag”. Den från 2017 valdes för 

att det var den vid uppsatsarbetets start var den senaste reklamfilmen i kampanjen. När 

reklamfilmerna vi skulle analysera valdes ut hade vi kravet att det skulle vara en reklamfilm 

före och en efter 2014. Anledningen till att 2014 är brytpunkt beror på att det var då en 

djurgårdssupporter blev ihjälslagen av en helsingborgssupporter i samband med en Allsvensk 

fotbollsmatch.  

Anledningen till att just Svenska Spel valdes som producent för analysmaterialet är på grund 

av att de är ett statligt ägt företag och har som mål att motarbeta spelmissbruk och även att 

förespråka det positiva som idrotten för med sig (Svenska Spel, u.å.-a). All spelreklam måste 

dessutom iaktta måttfullhet och reklamen får inte vara riktad mot personer under 18 år (SFS 

1994:1000). I och med de ovan nämnda kraven är det viktigt att Svenska Spels reklamfilmer 

inte innehåller budskap som kan uppmuntra till en sportkultur där huliganism får utrymme.  
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6.4. Semiotisk ansats 

Uppsats har en semiotisk ansats och i analysen studeras empirin utifrån uppsatsen teoretiska 

ramverk. Utifrån en semiotiska ansats studeras och tolkas sedan vad de tecknen som 

förekommer i analysmaterialet kan betyda. I Metodpraktikan (2012) skriver Peter Esaiasson, 

Mikael Gilljam, Henrik Oscarsson och Lena Wängnerud att tolkning handlar om att begripa 

och förstå vad texten säger i förhållandet till frågan man ställt. Författarna menar att ibland 

kan det vara enkelt att tolka en text medan ibland kan det vara ett omfattande arbete. Enligt 

författarna finns det fyra olika faktorer som tolkningen är beroende av och det är: frågans 

karaktär, tankens klarhet, valet av tolkningsperspektiv och avståndet mellan texten och 

tolkande forskare.  

Med frågans karaktär menas om frågan är inriktad på textens manifesta eller textens latenta 

budskap. Med manifesta budskapet menas med det som kan läsas av direkt på raden medan 

med latenta budskapet menas det som finns under ytan och som man inte kan se direkt. 

Tankens klarhet menas att den som gjort texten kanske inte alltid är intresserade av att 

uttrycka sig otvetydigt, producenten har kanske inte ens en genomtänkt uppfattning gällande 

ämnet. Med valet av tolkningsperspektiv menas att det finns tre olika perspektiv: vad texten 

betyder för mig som forskare i min tid, vad texten betyder för avsändaren eller vad texten 

betyder för en grupp av mottagare. Avståndet mellan texten och tolkaren är hur bekant den 

som tolkar är med miljön där texten producerats (Esaiasson et al, 2012). 

Den semiotiska ansatsen kommer att användas genom att de tecken som finns i 

reklamfilmerna för Stryktipset tolkas för att se vad de förmedlar för tecken kring huligan- och 

supporterkultur. 

 

6.5. Analysschema 

Analysschemat som följer nedan består av frågor som har formulerats utifrån både uppsatsens 

teoretiska ramverk samt den tidigare forskning som finns inom uppsatsen forskningsfält. Det 

är även utifrån de olika begreppen i analysschemat som analysresultatet tematiseras efter i 

presentationen av analysresultatet. 
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6.5.1. Denotation  

 Vad är det som händer i reklamfilmen? 

 Vilka denotationer till fotbollskultur förekommer? 

 Förekommer det jinglar och ljudillustrationer i reklamfilmen? 

 Förekommer det slogans i reklamfilmen? 

 Vilka ikoner för fotbollskultur kan man se i reklamfilmen? 

 

6.5.2. Konnotation 

 Vad konnoteras i reklamfilmen? 

o Vilken betydelse har konnotationerna? 

 Vilka konnotationer till fotbollskultur förekommer? 

 Vilka index för fotbollskultur förekommer? 

 

6.5.3. Myter 

 Vilken eller vilka myter om fotbollskultur visas i reklamfilmen? 

o Upplevs gestaltningen av myten som positiv eller negativ? 

 Bryter myten i reklam mot den myt som finns om supportrar i samhället idag? 

 

6.6. Metodkritik 

6.6.1. Kritik mot kvalitativ metod 

Kritik som brukar uppkomma när man diskuterar kvalitativ metod är att den ger en subjektiv 

bild. Man menar att det i stor utsträckning grundas på vad forskaren har för egna 

uppfattningar om vad som anses vara viktigt och betydelsefullt. Kritik brukar också riktas mot 

att det är svårt att replikera undersökningarna då en kvalitativ undersökning ofta är 

ostrukturerad och beroende av den egna uppfinningsrikedomen hos forskaren. När man gör en 
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kvalitativ undersökning är det forskaren själv som är det viktigaste redskapet när man samlar 

in empiri. Det forskaren observerar och registrerar men även det hen själv väljer att rikta in 

sig på är till stor del beroende av henoms eget intresse (Bryman, 2011). 

Det riktas också kritik mot svårigheten att dra generella slutsatser utifrån resultatet man får i 

en kvalitativ studie. Då man ofta har ett litet analysmaterial är inte resultatet alltid 

representativt för hela populationen. En annan kritik som riktas när man diskuterar kvalitativa 

metoder är bristande transparens. Vid en kvalitativ undersökning är det svårt för en 

utomstående att säkerställa vad forskaren faktiskt har gjort och hur forskaren har kommit fram 

till sina slutsatser (Bryman, 2011).  

Kritiken som riktas mot kvalitativ metod är bland annat att det är svårt att generalisera och att 

man då inte kan uttala sig om hela populationen. Även bristen av transparens med vilket det 

menas att det är svårt att se hur forskaren har genomfört analysen och kommit fram till sitt 

resultat är en kritik mot metoden. Vi har i vårt metodkapitel försökt beskriva vår process så 

genomgående som möjligt så att efterkommande studerande enkelt ska kunna följa hur vi har 

gjort vår analys. Vi har även gjort ett analysschema med frågor som är välförankrade i våra 

teorier och den tidigare forskningen som vi ställer till texten för att man ska kunna se hur vi 

kommit fram till vårt analysresultat.  

 

6.6.2. Kritik mot semiotik som metod 

Kritik som har riktats mot semiotiken är att tolkningarna som görs är personliga och därför 

kan variera från person till person beroende på den sociala miljö personen befinner sig i. 

Semiotiken har fått kritik för sin svårighet att göra om en analys på samma sätt och då komma 

till samma slutresultat (Rose, 2007). 

Jonathan Bignell (2002) skriver att kritik ofta riktas mot problemet med att mottagaren kan 

avkoda budskapet på ett helt annat sätt än vad sändaren hade tänkt sig. När man gör en analys 

utgår man från sitt eget perspektiv och sin egna kulturbakgrund så man kan aldrig svara för 

hur olika mottagare tar emot budskapet. Detta beror på att vi gör vår tolkning utifrån våra 

förkunskaper och våra kulturella uppfattningar (Bignell, 2002). 

I uppsatsen har vi försökt att vara så objektiva som möjligt och försökt att inte låta våra 

personliga värderingar styra när vi gjort analysen. Detta genom att formulera vårt 

analysschema utifrån tidigare forskning och våra teorier. Även bilden av huliganer och 
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supportrar har vi skapat utifrån tidigare forskning inom ämnet. Vi har även gjort hela analysen 

tillsammans och diskuterat fram det resultat vi presenterar. Detta eftersom vi kommer från 

olika sociala miljöer och har olika förkunskaper. För att göra det möjligt att göra om vår 

studie och få fram ett likartat resultat har vi också gjort ett analysschema med frågor till 

materialet som kan återanvänds. Då kan nästkommande person som vill göra om analysen 

ställa samma frågor och även följa hur vi har fått fram vårt resultat. Dock går det inte att 

komma ifrån att man ändå kommer att göra delar av tolkningen utifrån sina förkunskaper 

något som tyvärr är oundvikligt eftersom ens förkunskaper alltid är med en. 

 

6.7. Reliabilitet, validitet, intersubjektivitet 

Med reliabilitet menas tillförlitligheten i studien. Det innebär att mätningarna ska vara korrekt 

gjorda. Ett exempel är om man gör en opinionsundersökning så måste den bygga på ett 

representativt urval av personer inte olika tillfälligheter kan påverka resultatet. Med validitet 

menas att man har undersökt det man verkligen ville undersöka och inte något annat. 

Intersubjektivitet betyder att analysen man gör ska kunna göras av vem som helst och denne 

ska då få samma resultat. Det leder till att man måste bortse från personliga värderingar när 

man gör analysen för att dessa inte ska påverka resultatet (Thurén, 2007). 

I och med att vi gör en kvalitativ innehållsanalys är det svårt att göra studien intersubjektiv då 

inte alla konnoterar samma. Vi har försökt att åsidosätta våra personliga värderingar när vi har 

gjort analysen men man kan aldrig bli helt objektiv. Ens personliga värderingar styrs av ens 

kulturella bakgrund vilket gör att en person som har en annan kulturell bakgrund kanske 

kommer fram till ett annat resultat (Thurén, 2007). Reliabiliteten i studien stärks om det som 

man har kommit fram till i analysen nämns i teorierna. Validiteten i studien anser vi är hög då 

vår analys stämmer överens med vårt syfte och svarar på våra frågeställningar som vi har satt 

upp. Vi har studerat det som vi hade tänkt att studera och vi har inte studerat något annat. 
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7. Analys 

7.1. Ja då ses vi på lördag 

Ja då ses vi på lördag är en reklamfilm för Stryktipset producerad av Svenska Spel och 

publicerades för första gången 2009. Till reklamfilmen har man också spelat in en reklamlåt 

med samma namn (Helander, 2012). Reklamlåten spelas genomgående i reklamfilmen. 

 

7.1.1. Denotation 

Scen ett 

Två män sitter i en bil som har stannat vid en stoppskylt och föraren tittar ut mot en tom 

fotbollsplan som vattnas och det är en solig dag. Föraren har gråspräckligt hår, mustasch och 

skäggstubb. Föraren är iklädd brun skinnjacka med en gul skjorta under och har ett 

armbandsur på armen. Passageraren har blont hår, mustasch och polisonger och har en 

mörkblå jacka. Passageraren knuffar till chauffören och pekar bakåt varpå föraren vänder sig 

mot passageraren och upptäcker att de har stoppat upp trafiken och att det är två andra bilar 

bakom dem. De tre bilar som står på vägen är alla veteranbilar. 

 

Scen två 

Denna scen visar en man som står utanför en butik och tittar in genom butiksfönstret. Mannen 

är klädd i mörk kostym och slips, han håller i en röd påse och har en jacka hängandes över 

ena armen. Nästa klipp visar mannen inne i butiken när han lyfter upp en grön fotbollssko 

som stod i fönstret han tittade in igenom i klippet innan. Mannen tittar noga på skon och 

luktar på den. Samtidigt kommer ett butiksbiträde fram, kameran byter vinkel och vi ser nu att 

det är en sportaffär där det finns fotbollsskor och sportkläder, bland annat en blå t-shirt. 

Biträdet överraskar mannen när han kommer bakifrån och mannen tar bort skon från näsan 

och skakar på huvudet när expediten börjar prata med honom.  

 

Scen tre 

Vi ser en man som, i ösregn, sparkar på en hopknycklad plåtburk. Mannen är ensam i regnet 

och han ser glad ut när han sparkar omkring burken. Till slut sparkar mannen iväg burken och 

reser upp en knuten näve, samtidigt visar kameran mannens ansikte, mannen ler stort. Man ser 
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någon stå i förgrunden, ditåt mannen sparkade burken, och mannens ansikte förlorar snabbt 

sitt leende. Kameran växlar nu till att se över axeln på mannen och visar vilka mannen 

sparkade burken mot och det visar sig vara två kvinnor som tittar på honom. Mannen ser på 

dem och vänder sig sedan mot kameran. Bilden växlar till att visa vart mannen tittar och visar 

nu ett upplyst fönster i en lägenhet. 

 

Scen fyra 

Scenen utspelar sig inne i den lägenhet mannen i regnet tittat mot. I lägenheten ser vi 

huvudkaraktärerna vi sett tidigare i reklamfilmen samlade, tillsammans med andra män och en 

kvinna. Några som är i lägenheten har på sig likadana blå t-shirtar som man såg i sportaffären 

och vissa har matchande halsdukar. Alla hälsar på varandra med kramar och leenden, även 

männen från tidigare scener hälsar på varandra. De sista bilderna visar de tre männen från 

tidigare scener tillsammans i en soffa och den allra sista bilden visar när de tre high-five:ar 

och skrattar. I slutet får vi se en inzoomning på tv:n där logotypen för Svenska Spels 

Stryktipset, tryckt på en vimpel med texten ”Välkommen in till: Hela Sveriges fotbollsklubb”, 

hålls upp framför en fotbollsplan. Högst upp i det vänstra hörnet av tv:n ser man logotypen för 

”spela lagom”. 

 

7.1.2. Konnotation 

Scen ett 

Förare av bilen, tillika huvudperson i scenen, tittar ut över en tom fotbollsplan och han har en 

drömsk blick. I mannens blick kan man se saknad och en längtan efter något. Mest troligt är 

att fotbollen har varit en symbol för positiva saker i hans liv och att han nu drömmer sig bort 

till ”bättre” tider. Bilden av fotbollsplanen har även väldigt drömlika drag med solen som 

lyser varmt och ett slags skimmer eller dis i luften. Framställningen av fotbollsplanen kan 

indexera att mannen drömmer fram fotbollsplanen vilket även förstärks av att föraren ser ut 

att vakna ur en dröm när passageraren knuffar till honom. Då man inte heller får se att bilen 

verkligen står bredvid fotbollsplanen kan man misstänka att den bara existerar för föraren och 

att han dagdrömmer hela scenen. Passageraren ser smått irriterad ut när han knuffar till 

föraren och passagerarens blick stannar vid föraren som att han inte ser någon fotbollsplan 

bakom honom. Detta förstärker ytterligare att fotbollsplanen bara är en dröm.  
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Både föraren och passageraren har kläder och stil som hör hemma på 60–70-tal och när man 

får se dem ser man att även bilarna är modeller från 60–70-tal. Detta förstärker känslan av att 

scenen är i en annan tid vilket kan vara en vink till Stryktipset långa historia. 

 

 

Scen två 

Mannen är klädd i full kostym och slips och har oxfordskor vilket leder en att tro att mannen 

har ett chefsjobb eller liknande skrivbordsyrke, ett icke-fysiskt arbete. Även den miljö han 

befinner sig i ger sken av en exklusivare livsstil. Platsen är förmodligen ett varuhus ungefär 

som Nordiska Kompaniet eller Harrods som båda är exklusiva varuhus. Dessa varuhus skiljer 

sig från gallerior eller köpcentra då varuhusen som regel inte består av olika butiker utan allt 

är en stor butik med olika avdelningar (Köpcentrum, u.å.; Varuhus, u.å.). Den påse mannen 

håller i ser ut att komma från ett sådant exklusivare varuhus. Att mannen väljer att handla där 

kan också visa på en upplevd högre klasstillhörighet, en man med pengar helt enkelt. Inne i 

affären ser man mannen när han lyfter upp en grön fotbollssko från Nike – en tydlig symbol 

för fotbollen. Mannen luktar på skon och sluter ögonen och man får känslan av att han tas till 

en annan plats, en dröm. Likt mannen i bilen ser mannen lycklig ut när han befinner sig i sin 

drömvärld och inget annat tycks existera för honom där och då. Mannen väcks ur drömmen 

när ett butiksbiträde kommer fram och börjar prata med honom. Mannen rycker han till, drar 

snabbt bort skon och ser lite skamsen eller sorgsen ut. Den verklighet han kom tillbaka till 

kanske inte är lika tillfredsställande som fotbollsdrömmen.  

Fotbollsplanen i scen 1 
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Den affär mannen gått in i är en sportbutik med fotbollsskor och lagtröjor i Stryktipsets blå 

färg på väggarna. Fotbollsskorna och lagtröjorna kan vara symboler för fotboll men också 

sport överlag. På samma vägg som lagtröjorna hänger det också sportjackor som påminner 

mycket om de som casuals klädde sig i under tidigt 80-tal. Att denna typ av jacka säljs i en 

sportbutik är inget märkvärdigt men den har kopplingar till casualstilen och huliganismen. 

Även om butikslokalen är relativt anspråkslös verkar den vara exklusivare, i alla fall det lilla 

man ser. Den exklusiva känslan i butiken märks dels då det inte finns några butiksskyltar med 

företagslogotyper och dels då den ligger i ett varuhus. Andra sportaffärer, som Stadium eller 

Team Sportia, har ofta stora lokaler med väldigt stort utbud vilket inte är fallet i butiken i 

reklamfilmen. Även om dessa andra sportaffärer också har exklusiva och dyra varor så hittar 

man de oftast i ett köpcentrum och inte i ett varuhus. 

 

Scen tre 

Mannen i ösregnet dribblar den hopknycklade burken, likt fotbollsspelare dribblar fotbollen, 

och sparkar iväg den och gör en målgest. Burken är i den här kontexten en tydlig symbol för 

fotbollen. Mannen i ösregnet är precis som de tidigare männen i en egen värld som får honom 

att bli lycklig. Fotbollen symboliserar det centrala lyckoämnet. Mannen är klädd i en vit 

skjorta, slips, jeans och sneakers och även här återfinns lagfärgerna för Stryktipset. Han bär 

också på en portföljliknande väska, även han verkar ha varit på jobbet. Även i den här scenen 

verkar mannen ha befunnit sig i en drömvärld som kretsar omkring fotboll. På samma sätt 

som tidigare blir mannen väckt ur sin dröm genom att den riktiga världen gör sig påmind, nu 

genom två tjejer som ser skeptiskt på mannen. Återigen ser vi temat med den drömmande 

Jacka och lagtröja i butiken Mannen utanför butiken 
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fotbollssupportern. Tjejerna verkar inte förstå varför mannen låtsas spela fotboll som han gör 

och deras skepsis skapar en känsla av att mannen känner sig ensam. 

Mannen vänder sig om och märker ett fönster på andra sidan gatan som till skillnad från alla 

andra lyser med ett varmt och inbjudande ljus. I lägenheten ser vi att det är många människor 

varav många är iklädda samma typ av blå lagtröjor man fick se i sportbutiken i en tidigare 

scen. Att de har klätt sig i matchande lagkläder indexerar dels den gemenskap fotbollen 

skapar men också manifesterar det att personerna där inne är fotbollssupportrar.  

 

Scen fyra 

Lägenheten verkar vara inredd i fotbollstema med mängder av lagvimplar och en stor brittisk 

flagga målad på en vägg, vilket kan vara symboliskt för den brittiska fotbollen. Där inne sitter 

många fotbollssupportrar som alla verkar samlade för att titta på fotboll. Återigen visas bilden 

av hur fotbollen skapar en gemenskap och ett rum för de som har intresset. I lägenheten är det 

uppenbart god stämning och alla hälsar glatt på varandra, som att de kände varann sedan 

tidigare. I scenen framgår tydligt de blå lagtröjorna som vissa är klädda i, en tydlig symbol 

som indexerar att personerna har ett samlat intresse för samma lag.   

Den regnblöta mannen kommer in i lägenheten samtidigt som huvudkaraktärerna från de 

andra två scenerna. När personerna i lägenheten ser dem vinkar de inbjudande mot dem. De 

tre männen verkar känna varandra sedan tidigare och de hälsar på varandra och andra med 

vänskapliga kramar och handskakningar. Man ser någon hålla en Stryktipset-talong och flera 

omkring verkar diskutera dagens matcher och hur man ska tippa på dem. Spelet är något man 

Burken mannen sparkar på Den ”fotbollsspelande” mannen 
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gör tillsammans och den slutgiltiga ”raden” som lämnas in är ett beslut som fattas gemensamt. 

Till sist ser vi de tre huvudpersonerna med armarna om varandras axlar när de skrattar, high-

five:ar och hejar glatt. De sitter inte längre i soffan och förmodligen är matchen över och 

deras lag har vunnit. Därför firar de nu tillsammans. Att de alla visar denna glädje kan 

indexera att de hejar på samma lag som nu har vunnit, vilket förstärker symbolen av 

gemenskap. Dock kan det också vara en vinst på Stryktipset de firar. 

Scenen avslutas med en inzoomning på tv:n, med den brittiska flaggan i bakgrunden. På tv:n 

ser vi en Stryktipset-vimpel med sloganen Välkommen in till hela Sveriges fotbollsklubb och 

Stryktipsets logotyp som lämnas över mellan två lagkaptener, precis som i början av en 

fotbollsmatch. 

Texten i låten Vi ses på lördag följer även temat för reklamfilmen. I texten sjunger sångaren 

om hur man lätt känner sig ensam på vardagarna men att man alltid har lördagen att se fram 

emot då man kommer träffa sina nära i gemenskapen Stryktipset, som alltid är på lördagar. 

 

 

7.1.3. Myter i ”Ja då ses vi på lördag” 

I reklamfilmen ser vi en detalj som berättar en myt om fotboll och fotbollssupportrar, 

nämligen att det enbart är män som är intresserade. Genomgående i alla scener är det främst 

män som är representerade, alla tre huvudpersoner är män och de som visar tydligast 

avsaknad av intresse för sporten är kvinnorna i scenen med mannen i regnet. Det är dessutom 

nästan bara män i lägenheten som har samlats för att titta på fotboll tillsammans. Det är två 

kvinnor där men de försvinner lätt i mängden. Enligt BRÅ:s studie (2008) är det som regel 

unga män som är iblandade i de firmor som finns i svensk huligankultur. Många av dem har 

 Några av männen i lägenheten, iförda lagrelaterade plagg 
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också en enhetlig klädsel i och med lagtröjorna vilket indexerar en gemenskap runt omkring 

fotbollslaget. I filmen är det också bara män som har huvudroller vilket ännu mer visar att 

myten om fotbollssupportern är stark kopplat till män. 

 

Det visuella man kan se på de tre männen är att de är i lite olika åldrar. Två av männen, 

mannen i affären och mannen i regnet, ser ut att vara i ungefär samma ålder medan mannen i 

bilen ser ut att vara äldre. Detta verkar dock inte spela dem någon som helst roll när man ser 

de tillsammans i lägenheten utan de ser ut att vara goda vänner som känt varandra en lång tid. 

Man kan misstänka att männen har lärt känna varandra genom gemenskapen de har hittat i sitt 

fotbollsintresse. Detta stämmer in på den bild som tidigare forskning har visat kring myten om 

att fotbollssupportrar dras till den gemenskap som finns runt omkring fotbollen (BRÅ, 2008). 

En myt som finns om fotbollssupportrar är att de visar sin lagtillhörighet, och därmed vilken 

gemenskap de tillhör, genom att bära tröjor med sitt lags färger och logotyp. Många av de 

männen vi ser i lägenheten ser vi bära den här typen av tröjor vilket förstärker myten av 

fotbollssupportern. Tröjorna förekommer dessutom tidigare i reklamfilmen, i sportbutiken, 

där den tillsammans med fotbollsskorna och andra klädesplagg fungerar som en symbol för 

fotbollen (Hjelseth, 2006). I sportbutiken ser vi även ett tecken som kan ha mest anknytning 

till huligankultur. På en vägg i butiken hänger det lagtröjor men även en typ av sportjacka 

som är en symbol för casualstilen (Sverigescenen, 2004). Jackan är dock relativt anspråkslös i 

sin kontext och passar även in i den miljö den befinner sig i.  

 

 

 

Bild som visar majoriteten av män 
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Enligt Prezemyslaw Piotrowski (2014) är en myt om huliganer att det främst är unga män i 

socialt utanförskap som dras till firmor och huliganismen. De unga männen dras till firmorna 

för att det finns en gemenskap där som accepterar deras kaotiska liv och ger en fristad där de 

kan släppa de egna problemen. Den här typen av gemenskap kan man se i reklamfilmen. De 

tre huvudpersonerna verka ha privatliv där de känner sig ensamma och oförstådda, däremot 

kan man nog inte beskriva deras liv som kaotiska. Det finns likheter med det Piotrowski 

beskriver och reklamfilmen, dock finns inte kopplingen till det våld som återfinns inom 

huliganismen. 

Myten kring det sociala utanförskapet runt huliganer som vi kan se i reklamfilmen är något 

som Aage Radmann (2013) också skriver om. Radmann menar att media har skapat en myt av 

”den andra”, bilden av huliganer som personer som avvikande. När det gäller ”den andra” har 

det skapats en bild av media som finns i samhället. ”Den andra” blir en symbol för det som är 

dåligt med huliganer och gör att då kan det inte läggas någon skuld på samhället och det blir 

en tydlig gräns mellan huliganerna som är onda och samhällsmedborgarna som är goda. I 

reklamfilmen kan vi se de olika huvudpersonerna komma från olika liv och olika händelser 

för att sedan träffas tillsammans i slutet i lägenheten. I reklamfilmerna framställs personerna 

som ensamma och att ingen förstår deras kärlek till fotboll. Varje huvudperson får ett pinsamt 

uppvaknande när de står och drömmer sig bort i något fotbollsrelaterat. 

Männen verkar ha rätt skilda liv när det kommer till vilket arbete de har och vilken 

samhällsklass de verkar tillhöra. Framför allt kan man se detta på mannen i butiken som är 

iklädd full kostym och verkar handla i mer exklusiva butiker. Full kostym är något vi 

konnoterar med att mannen har ett välbetalt jobb och då kan tillhöra en högre samhällsklass. 

Mannen i ösregnet har också skjorta och slips men han är till skillnad från mannen i kostym 

Män i lägenheten med lagatteraljer De återkommande klädesplaggen  
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iklädd jeans och sneakers. Mannen ser ut att jobba som innesäljare eller tekniker av något slag 

och man får en bild av att mannen tillhör medelklass då han inte ser ut att vara chef eller 

inneha någon annan högt uppsatt position. Mannen i bilen har en stil som för tankarna till ett 

mer fysiskt krävande arbete, han ser ut som en industriarbetare. Dock har han lite utseendet av 

en förman eller en mellanchef på en fabrik vilket gör att även han placeras i medelklassen.  

När de tre männen senare möts i lägenheten verkar dock dessa klasskillnader inte betyda 

något för dem. De hälsar glatt på varandra och det väsentliga i sammanhanget är fotbollen och 

stryktipset. Green (2009) beskriver att fotbollen, och dess supportrar, har utvecklats till att bli 

en klasslös sport där människor från olika samhälleliga klasser möts i en större gemenskap 

som kretsar omkring sporten. Den typen av gränsöverskridande gemenskap som kännetecknar 

fotbollssupportrar ser man tydligen i reklamfilmen. 

 

 

I lägenhetsscenen ser vi att många av supportrarna bär blå lagtröjor med en vit logotyp på 

bröstet, vissa har även namn och nummer på ryggen. Lagtröjorna är en symbol för ett 

fotbollslag och det verkar som att alla i lägenheten hejar på samma lag. Man ser också i 

lägenheten att det hänger bland annat vimplar och flaggor på väggarna i lägenheten. Det är 

dock inte bara lagtröjorna som är symboler för gemenskapen gentemot ett specifikt lag. Även 

vimplarna och flaggorna kan hjälpa till att skapa samhörighet och gemenskap till sitt lag, 

något som både Giulianotti (2002) och Hjelseth (2006) skriver om.  

Giulianotti skriver att man kan dela upp fotbollssupportrar i supportrar, följare, fans och 

flanörer. Det finns olika stereotypiska saker för varje kategori. I reklamfilmen kan man se 

några av dessa olika kategorier. Man kan se både kategorierna fans och följare. De olika 

huvudpersonerna i reklamfilmen kan man klassa som följare. En följare är en person som 

Huvudpersonerna firar tillsammans 
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följer ett lag som kanske finns i ett annat land. Det kan man se i reklamfilmen att de tre 

huvudpersonerna gör, de samlas för att tillsammans se sitt lag spela som är ifrån ett annat 

land. Fans är människor som även de hejar på ett lag men som även har ett 

konsumentförhållande med sin klubb. Personerna som är i lägenheten kan man klassa som 

fans. Vissa är klädda i lagtröjor och andra har halsduk på sig i samma färger, vilket kan 

indexera på att de alla hejar på samma lag. 

 

7.2. Fotbollsresan 

7.2.1. Denotation 

Genomgående i den här reklamfilmen är det en kvinnlig berättarröst som på brittisk engelska 

talar om för oss tittare vad det är för fenomen som visas i reklamfilmen. Både berättarröst och 

repliker från skådespelare är textade i reklamfilmen. Vi har transkriberat varje scens tal och 

lagt till i slutet av stycket. 

Scen ett 

Vi ser tre män i olika åldrar komma gåendes, de har alla varsin resväska eller bag. Mannen 

längst till vänster har en röd resväska och är klädd i en lagtröja som är röd- och vitrandig, vit 

jacka, vit keps, blå jeans och vita skor. Mannen i mitten är klädd i mörkblå jacka, vit 

pikétröja, blå jeans, vita skor och bär mörka solglasögon. Hans resväska är grå och det hänger 

en röd nackkudde över handtaget. Mannen längst till höger har grön jacka, röd pikétröja, blå 

jeans och vita skor. Även han har ett plagg med lagkoppling, en halsduk med samma 

färgkombination som en av de andras tröja. Mannen i vit jacka rycker av bagagetaggen från 

incheckningen från sin väska. Man ser även bagagetaggar på de andra männens väskor och en 

närbild visar hur mannen i vit jacka rycker av lappen från en av de andra männens väska och 

stoppar ner i sin ficka.  

Berättarröst: It’s that time of the year when hordes of Swedish football fans arrive 

in England. 

 

Scen två 

Man ser två män som går på trottoaren. Den främre mannen är klädd i skotskrutiga byxor, 

svart bomberjacka med rutigt foder, hängslen, vit pikétröja, svarta skor, vita strumpor och 

svartvita solglasögon. Mannen bakom är klädd i grön hatt, en svartvitrandig lagtröja, svarta 
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byxor, vita skor och en grön jacka. Den främre mannen går ut i gatan och tittar åt vänster och 

håller då på att bli överkörd av en bil. Den bakre mannen har uppmärksammat bilen och 

springer ut och greppar tag om mannen och drar undan honom så att han inte blir överkörd. 

Den räddade mannen ser förvånad, nästan chockad, ut efter räddningen medan den andra ser 

lite irriterad ut.  

 Berättarröst: The kind of Swedes who’ll do anything to blend in. 

Scen tre 

Två män står vid disken i en affär. Mannen som står i kassan är klädd i ljusgrå mjukisbyxor, 

matchande huvtröja och en mörkgrå t-shirt. Kunden har på sig svart jacka, mörka byxor och 

en orange lagtröja med svarta ränder knuten runt halsen. Kunden köper en macka och försöker 

prata med kassören om dagens fotbollsmatch men kassören svarar bara med priset på mackan. 

Kunden ser lite besviken ut över svaret och tackar för mackan och dröjer kvar en stund innan 

han börjar gå. 

Kund (svag svensk brytning): Are you gonna watch the game? 

Kassör (brittisk engelska): (djup suck) That’s two forty-five mate. 

Kund: Thank you mate. 

Scen fyra 

En man sitter hos en frisör iklädd en friserkappa. En kvinna står bakom honom och de pratar 

om hur han vill ha sitt hår. Kvinnan är klädd i en svartvitrandig t-shirt och ljusbrun kjol. 

Mannen visar hur han tycker att en fotbollfrisyr ska se ut, han menar att luggen ska vara till 

vänster och visar med sitt hår. Kvinnan ser ut som att hon inte förstår vad han menar. Av det 

lilla man ser av frisörsalongen ser vi en brittisk flagga på en av väggarna. 

 Berättarröst: They’re very convincing… 

Kund (svensk brytning): Yes, you’re right… but… football is more on the left. 

Berättarröst: … most of the time. 

Scen fem 

På en pub ser vi en stor grupp fotbollssupportrar som sjunger hejaramsor och hoppar. Alla 

supportrarna, förutom en, har på sig någon form av lagtröja eller halsduk i blått och vitt. Vi 

ser sedan en man och en kvinna som står i baren. Mannen är klädd i en gubbkeps och en blå 

jacka eller tröja. Kvinnan har på sig en grå kofta och en blommig blus. Mannen ser förvånat 
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på supportrarna och vänder sig mot kvinnan som i sin tur bara skrattar. Sist ser vi igen 

supportrarna som hoppar och ropar. 

Berättarröst: They even know every single chant... word for word… better than 

most locals. 

Det sista som händer är att Stryktipsets logotyp kommer upp tillsammans med sloganen ”See 

you on Saturday”. Bakgrundsfärgen är i en lila-blå nyans som skiljer sig från Stryktipsets 

vanlig mörkblåa färg. Längst ner syns en informationstext om åldersgräns, Svenska Spels 

tillstånd och en stödlinje man kan ringa om man spelar för mycket.  

 Berättarröst (ej textat): Your favourite season is here. Welcome all Swedes. 

 

7.2.2. Konnotation 

Scen ett 

Tre män kommer gåendes i vad som ser ut som ankomsthallen på en flygplats, alla tre har 

resväskor med bagagetaggar på vilket visar att de nyligen har flugit. Bagagetaggarna har 

beteckningen LHR vilket är London-Heathrow Airport. Männen är enhetligt klädda i kläder 

som symboliserar casualstilen. Det är plagg som sportjackor, jeans, pikétröja och sneakers. 

Stilen och det faktum att de har rest till England avslöjar att männen är inbitna 

fotbollssupportrar som åker långt för att få se sitt favoritlag. Åtminstone två av männen har 

även något plagg som kan kopplas till ett fotbollslag, och den tredje har en delvis dold 

pikétröja som kan misstänkas ha samma lagkoppling, vilket ytterligare förstärker 

supporterbilden. Lagplaggen hjälper till att ytterligare förstärka supporterbilden.  

 De tre männen anläder på flygplatsen iförda lagkläder 
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En av männen drar av bagagetaggen från sin och en av de andra männens väska. Anledningen 

till att han gör detta är troligtvis för att dölja att de nyligen har landat. Man får bilden av att 

männen vill se ut som genuina brittiska fotbollsfans. Under scenen hör vi berättarrösten säga 

att det nu är den tiden på året då svenska fotbollsfans anländer i England. Benämningen av 

personerna som fans skapar en viss bild av dem. Ett fan är enligt Giulianotti (2002) en person 

som har ett konsumentförhållande till sitt lag, hen köper gärna tröjor, halsdukar, mössor och 

så vidare men har inget behov av att se matcherna på plats på arenan. 

 

Scen två 

Den ena av männen är klädd i kläder som är typiska symboler för casualstil med parkas, jeans 

och sneakers. Dock har han på sig en lagtröja vilket inte är vanligt förekommande i stilen. 

Casualstilen är fortfarande starkt kopplat till brittiska och även svenska fotbollshuliganer. Den 

andre mannen är klädd i kläder som känns som en parodisk stereotyp av engelsmän. Han har 

en bomberjacka, Dr. Martenskängor, skotskrutiga byxor och hängslen. Dock har han en 

pikétröja som verkar komma från Fred Perry som är ett märke som flitigt används av brittiska 

huliganer. I Manchester kallades till och med huliganerna för Perry Boys för att de bar just 

dessa pikétröjor (Hough, 2007).  

En av männen går ut i gatan och tittar snabbt åt vänster, den andre springer då fram för att dra 

undan honom från den taxi som kör förbi och tutar. Att mannen inte tittar åt rätt håll kan vara 

ett tecken på ovana vid den vänstertrafik som finns i England vilket i sin tur indikerar att 

mannen inte kommer därifrån. Även här ser vi att svenskar, vilket vi förstår att de är från 

berättarrösten, tar till sig den engelska fotbollskulturen och stilen för att verka mer genuina. 

Berättarrösten säger att vissa av de inresande svenskarna gör vad som helst för att smälta in. 

Det påståendet tillsammans med scenen som utspelar sig gör att man får en bild av att de två 

männen, eller åtminstone mannen som går ut i gatan, inte är engelsmän. Dels på grund av 

hans stil men även för att han ser åt fel håll innan han går ut i gatan. 
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Scen tre 

I scen tre får vi se ung man köpa en macka i en butik, han köper en typisk brittisk 

”trekantsmacka”. Mannen har en fotbollströja knuten som en halsduk runt halsen. I den här 

scenen är inte koppling till fotbollssupportrar lika tydlig genom klädstilen utan det är enbart 

tröjan kring halsen symboliserar supporterskapet. Dock försöker mannen prata med kassören 

om fotboll och han frågar om kassören ska ”watch the game” samtidigt som han drar i sin 

tröja vilket i kontexten mest troligt syftar till en fotbollsmatch. Även om utseendet inte är lika 

distinkt så visar mannen ett tydligt intresse för fotboll och när intresset inte besvaras av 

kassören ser han besviken ut. Mannen härmar också kassörens uttryck när han går. Han 

använder ordet ”mate” vilket känns påtvingat från svensken och det kan tyda på att han 

försöker anpassa sig till engelsmännens sätt. 

 

 

Mannen som räddas av sin vän  

 

Kassören och mannen som köper en macka 
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Scen fyra 

Denna scen utspelar sig i en frisörsalong. Utöver att det är en logotyp med en sax på fönstret 

och det står barbershop i logotypen symboliserar även inredningen och de redskap som syns 

att det är en frisörsalong. I frisörstolen sitter det en man och försöker förklara för frisören hur 

han vill ha sitt hår klippt – han försöker förklara hur frisyren ska bli mer ”fotboll” – men 

frisören verkar inte förstå. Mannen säger att ”football is more to the left” vilket rent ut sagt 

skulle kunna betyda att han tycker sporten är en arbetarsport, något för vänstersympatisörer. 

Mannen verkar ha en väldigt tydlig bild av vad som är fotboll rent stilmässigt vilket leder en 

att tro att han är en hängiven fotbollssupporter. Berättarrösten förklarar nu att svenskarna är 

väldigt övertygande i sitt sätt att härma inhemska britter, dock tillägger hon ”most of the 

time” som för att förlöjliga försöken att smälta in.  

 

Scen fem 

Vi ser en stor grupp svenska fotbollsfans hoppa runt och ropa hejaramsor inne på en pub. Alla 

har något plagg på sig i blå-vita färger vilket indexerar att de alla hejar på samma lag. Det 

skapas en gemenskap omkring laget där alla i gruppen passar in då de delar intresset för laget. 

Gruppen verkar vara rätt stökig där de hoppas runt, dock är det ingen aggressiv stämning utan 

man ser bara glada personer i supportergruppen.  

På samma pub får vi sedan se hur två inhemska britter tittar skeptiskt på gruppen när de 

hoppar och sjunger. En av de inhemska skrattar till och med åt svenskarna. Att de riktiga 

britterna mest tycker att svenskarna är underhållande eller konstiga skapar känslan av att 

svenskarna inte passar in och att de inte efterliknar de brittiska fansen särskilt bra. 

Berättarrösten säger med tydlig ironi i rösten att svenskarna kan alla hejaramsor utantill och 

till och med bättre än de inhemska fansen. 

Mannen försöker förklara hur han vill ha sitt hår 
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Även i den här reklamen avslutas den med en bild som visar Svenska Spels och Stryktipsets 

logotyp. Sloganen ”See you on Saturday” har förmodligen översatts från originalet för att 

stärka kopplingen mellan svenska fans och engelsk fotboll – det är ju trots allt de engelska 

matcherna som dominerar på Stryktipskupongen. ”See you on Saturday” eller ”Vi ses på 

lördag” är en slogan som är en stark symbol för Stryktipset. Detta eftersom det alltid är på 

lördagar man spelar på Stryktipset. Berättarrösten säger över den här bilden att svenskarnas 

favoritårstid är här och välkomnar dem till England. Här är inte rösten textad och den har inga 

ironiska inslag.  

 

 

7.2.3. Myter i ”Fotbollsresan” 

I Fotbollsresan finns det många genomgående tecken som man kan koppla till myten om 

fotbollskultur. Först och främst har nästan alla ditflugna svenskar ett eller flera plagg som 

visar på lagtillhörighet. De kläder som visar tillhörigheten är framför allt halsdukar eller 

tröjor, i alla fall vad man kan se direkt. Man kan dock anta att eftersom svenskarna är sådana 

inbitna fans så är det möjligt att de har ännu mer kläder eller andra accessoarer som visar 

tillhörigheten. I slutet av reklamen ser vi en stor grupp svenskar på en pub där de står 

tillsammans i en klunga iklädda likadana lagtröjor och halsdukar. De hoppar och sjunger 

hejaramsor för laget som de hejar på. Detta är en symbol för supportrar och det blir som en 

ceremoniell förseelse för att visa att man är lojal mot, dyrkar och tillhör en viss klubb. 

Klubbtillhörigheten hjälper till att skapa en gemenskap där alla har samma delade åsikt om 

laget och sporten (Giulianotti 2002; Hjelseth 2006).  

De svenska supportrarna på puben 
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De männen vi får se i reklamfilmen passar in i Giulianottis (2002) beskrivning av både 

supportrar och fans. Supportrar är personer som har en stark koppling till sitt lag, likt den 

man har till sin egen familj. De ser arenan som ett hem och deras känslomässiga koppling 

följer dem genom livet. Fans är enligt Giulianotti personer som har ett konsumentförhållande 

till laget men också har ett förhållande till laget. De köper tröjor, halsdukar eller andra plagg 

men själva matcherna ser de hellre på tv än på plats. Männen i vår reklamfilm har ett starkt 

konsumtionsbeteende i och med att de köper matchtröjor från sitt lag och reser till England. 

Att de åker till England för att se matchen live kan också visa att arenan och lagets 

hemmaplan representerar ett slags andra hem för männen. Att berättarrösten dessutom 

förklarar att det är den tiden på året då svenskar reser till England för fotbollen visar att det är 

ett återkommande fenomen vilket i sin tur kan betyda att männen har en livslång relation till 

lagen.  

Beteendet inne på puben verkar få de lokala att känna sig lite obekväma men av svenskarnas 

utseende att döma är det god stämning. Till skillnad från supporterfirmor som både under och 

efter matcher skapar oroligheter och bråk verkar fansen i filmen mest vara ute efter en trevlig 

stund med sina vänner. Männens klädstil har många likheter med den casualstil som är starkt 

förknippad med de brittiska huliganerna. De tre männen som kommer gåendes i 

ankomsthallen har alla liknande sportjackor på sig, pikétröjor, sneakers och jeans vilket alla är 

plagg som är typiska för casualstilen (Sverigescenen, 2004). 

De tre männen anläder på flygplatsen iförda lagkläder 
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En myt som är framträdande även i den här reklamfilmen är den om att det enbart är män som 

är intresserade av fotboll och stryktipset. I varje scen är huvudpersonen en eller flera män som 

alla har anammat den livsstil de tror är passande för en fotbollssupporter. Även berättarrösten 

förstärker denna myt då hon säger att ”… hordes of Swedish football fans arrive in 

England…”, men i denna stora grupp fotbollssupportrar finns inga kvinnor representerade. 

Vidare är detta även överensstämmande med Piotrowskis (2014) myt om att huliganfirmor till 

största del består av unga män. Dock finns inte utanförskapet lika tydligt visat i denna film, 

det enda som kan kopplas till det är britternas fnysande och oförståelse till männen som 

kommit till England. 

Radmann (2013) skriver om ”den andra” och med det menas myten av huliganer som 

avvikande personer som media har framställs och som finns i samhället. Genom media har ett 

utanförskap bildats kring ”den andra” vilket har lett till att uttrycket har blivit en symbol för 

det dåliga inom sporten. Genom det har en gräns skapats mellan de onda huliganerna och 

samhällsmedborgarna som är skötsamma. Den här myten om huliganer och utanförskap 

framställs inte särskilt tydligt i reklamfilmen.  

 

7.3. Jämförelse mellan reklamfilmerna 

I Ja då ses vi på lördag från 2009, som är en reklamfilm för Svenska Spel, har man fokuserat 

på gemenskapen kring fotbollen och att man sluter upp och samlas kring fotbollen för att se 

på Stryktipset på lördagar. Reklamfilmen handlar om att man ska känna gemenskap med 

varandra när man ser på Stryktipset. I reklamfilmen får man följa olika personers vägar 

genom dagen för att till slut få träffas tillsammans för att se på fotboll och Stryktipset. I 

reklamfilmen syns många tydliga kopplingar till fotbollskultur och de myter som finns 

De svenska supportrarna på puben 
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kopplade till den. Till exempel ser man att det nästan uteslutande är män i blandade åldrar och 

från olika samhällsklasser som representerar fansen i reklamfilmen och ser på fotboll (BRÅ, 

2008). Det finns även en del symboler i reklamerna för fotbollskultur som kan indikera på att 

det är fotboll som det handlar om som till exempel vimplar och lagtröjor. De symbolerna är 

typiska för Hjelseth definiering av fotbollsfans (Hjelseth, 2006). 

I Fotbollsresan från 2017 har man istället fokuserat på själva fotbollsfansen och deras 

företeelser. Här målar man inte upp samma bild av att fotbollen och Stryktipset som något 

som skapar en gemenskap för fotbollssupportrar. Filmen visar oss istället hur svenska 

supportrars hängivenhet till fotbollen driver dem till att åka långt för att få se sina favoritlag 

spela. Hela reklamfilmen börjar med att vi ser tre män komma gående på en flygplats i 

England. Även bilden att de svenska fansen gör väldigt mycket för att se ut som genuina fans 

till de brittiska lagen framkommer då reklamfilmen är uppbyggd med olika scener där man ser 

olika moment hur svenskar försöker anpassa sig och bli som engelsmännen. Det är även 

mindre fokus på Stryktipset och hur spelet i sig skapar en gemenskap och känsla av 

tillhörighet och istället visar man hur själva sporten skapar gemenskapen. Bilden av fansen är 

mycket mer inriktad på hur de anpassar sina liv och sin stil utifrån fotbollen. Det framgår 

också tydligt här att det finns en gemensam klädstil bland de som är fotbollsfans. Man har 

också mycket mer ironiska och komiska inslag i Fotbollsresan jämfört med den äldre 

reklamfilmen.  

En skillnad man kan se är att det i Ja då ses vi på lördag finns mer framträdande symboler 

och tydligare myter kring fotbollskultur, och det finns tydliga kopplingar till fotboll 

genomgående i hela reklamfilmen. Ett exempel är mannen som luktar på en fotbollsko och 

mannen som sparkar på en hopknycklad burk, likt en fotboll. Även mannen i början av 

reklamfilmen som sitter och tittar drömmande mot en fotbollsplan skapar en koppling till 

fotbollen. I Fotbollsresan är mer fokuser mer på fotbollsfans och hur svenskar är visar stor 

entusiasm för fotbollen att till och med åker till ett annat land för att se fotbollsmatcher på 

plats. I Fotbollsresan ser man inte lika mycket kopplingar till fotbollen som man gör i Ja då 

ses vi på lördag, där det i varje scen fanns med något som kunde koppla till fotboll. I 

Fotbollsresan handlar det mer om hur vi svenskar åker till vårt ”andra hemland” och hur vi 

försöker att anpassa oss för att bli som dem som bor där. Stryktipset som produkt tar också 

mindre plats i Fotbollsresan då reklamen mer handlar om hur svenskar känner sig hemma i 

sitt ”andra hemland” England. Medan i Ja då ses vi på lördag är det mer om Stryktipset och 

hur alla samlas kring och skapar en gemenskap kring Stryktipset.  
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Även den bild som målas upp av fansen i de båda reklamfilmerna skiljer sig till stor del åt. I 

Ja då ses vi på lördag är supportrarna mer neutrala i sitt supporterskap och huvudpersonerna 

har inga synliga lagsymboler på sig. Dock framgår en tydlig koppling till fotbollen som sport i 

form av tydliga symboler i butiken, en idyllisk bild av en fotbolls plan och även drömskt 

fotbollsspel med en plåtburk. I Fotbollsresan ser man dock en tydlig koppling till fotbollslag 

vilket förstärker bilden av att männen är fotbollssupportrar. Här är kopplingen till fotbollen 

dock inte lika tydlig i visuella tecken utan byggs snarare upp av att berättarrösten pratar om 

personerna i reklamfilmen som fotbollsfans. 

En skillnad man kan se mellan reklamfilmerna är att det i Ja då ses vi på lördag är olika 

personer man får följa genom de olika scenerna. Alla känner sig ensamma och ingen verkar 

förstår deras kärlek till fotbollen, de framställs som ensamma och som att de befinner sig i ett 

utanförskap. I Fotbollsresan får man ingen känsla av ensamhet. Istället får man en känsla av 

att de influgna fansen försöker anpassa sig så att de passar in i det de kallar sitt ”andra 

hemland”. Man kan i båda reklamfilmerna se att kärleken till fotbollen är stor men sättet att 

visa det skiljer sig åt. 
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8. Diskussion 

8.1. Slutdiskussion 

Myten om fotbollssupportrar 

I reklamfilmerna förekommer det både likheter och olikheter i vilken myt av 

fotbollssupportrar som framställs. Likheterna i de olika reklamfilmerna är att de båda 

framställer supportrarna som personer med en viss klädstil, som beter sig på ett visst sätt och 

som gillar vissa saker, allt kopplat till fotboll. Genom att lyfta fram de här tre delarna 

framställer man supportrarna som personer som söker efter en gemenskap där det kan finnas 

likasinnade med samma stil och smak som de själva. Gemenskapen kan till exempel vara en 

supportergrupp till ett specifikt lag. Mellan filmerna har dock formen av gemenskapen skiljt 

sig något åt.  

I Ja då ses vi på lördag är deras supportergrupp det de kallar för Hela Sveriges fotbollsklubb, 

en klubb för de som gillar att och brukar spela på Stryktipset. Gemenskapen tar formen av den 

samling människor som möts i lägenheten för att titta på fotboll. Inom gemenskapen här finns 

dock tvetydiga tecken som visar lagtillhörighet. Vissa personer har fotbollströjor på sig i 

samma färg och med samma logotyp men på väggarna hänger det vimplar med andra lags 

färger och logotyper. Det finns inte nödvändigtvis en specifik lagkoppling men gemenskapen 

finns där genom att de alla gillar Stryktipset och fotboll (Hjelseth, 2006). 

I den nyare reklamen Fotbollsresan har man istället lyft fram en gemenskap som är fokuserat 

till ett specifikt fotbollslag, vilket lag detta är dock inte specificerat. Skillnaden här gentemot 

den äldre reklamen är att männen som befinner sig i samma scen har samma färger på 

halsdukar och tröjor. Att de har matchande lagtröjor och halsdukar skapar en gemenskap för 

dem. Främst förekommer tecken på gemenskapen i den allra sista scenen. Där kan man se hur 

en grupp på omkring tio svenskar har klätt sig i matchande kläder och glatt ropar hejaramsor 

och hoppar omkring. Det beteendet förknippar många med fotbollssupportrar som hejar på sitt 

lag vid en fotbollsmatch.  

Även om det är olika fokus i dessa gemenskaper har de ändå samma funktion, nämligen att 

samla fotbollsintresserade personer som har ett gemensamt förhållande till något de idoliserar. 

Fotbollssupportrar tenderar att leta sig till likasinnade som hejar på samma lag som de själva. 

Detta ser vi tecken på i båda filmerna men framför allt förekommer det i Ja då ses vi på 

lördag där bilden av att livet är ensamt och trist utan den gemenskap fotbollen och Stryktipset 
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skapar. Dock gäller detsamma för huliganer också men de samlas istället i sina firmor och 

deras gemenskap har ännu en faktor som är av stor vikt, nämligen våldet.   

I båda reklamfilmerna ser man tecken som kopplas till både supportrar och fans (Giulianotti, 

2002) dock inte övervägande mycket av den ena eller andra. Tecknen skapar tillsammans en 

kombination av Giulianottis (2002) definition av fans och supporter. Fan-delen visas genom 

att många visar lagtillhörighet genom till exemplen flaggor och lagkläder som stärker myten 

om att fansen har en konsumtionsrelation till laget. De tittar även på fotbollsmatchen ifrån 

soffan vilket ytterligare stärker supportermyten. En supporter å andra sidan definierar 

Giulianotti som en person som lever för klubben, hen är alltid på plats vid matcher och arenan 

ser hen som ett andra hem. Dock har inte supportern nödvändigtvis behovet av att klä sig i 

lagets kläder för att visa sin tillhörighet, det gör personen genom sitt aktiva stöd istället. I 

Fotbollsresan sker den här kombinationen av begreppen mest där männen har rest till England 

för att kunna vara med på arenan men samtidigt bär de kläder som visar lagtillhörigheten 

vilket bryter mot supportermyten. Det här kan kopplas till Giulianottis (2002) bild av 

supportrar som ser arenan som sitt andra hem. 

 

Mytens förändring 

I Ja då ses vi på lördag lyfts inte fotbollen fram som det positiva i karaktärernas liv, snarare 

är det Stryktipset som är det positiva i personernas liv. Man visar först hur grått, trist och tomt 

livet är utan fotbollen men i slutet är lösningen på problemet att samlas för att spela på fotboll 

istället för att spela fotboll. Det här går inte hand i hand med Svenska Spels eget arbete om att 

lyfta fram sportens positiva sidor, istället skapar man en myt om att fotbollssupportrar mår 

som bäst när de spelar på fotboll. Den här bilden av supportern eller fanet stämmer inte heller 

in på det vi har hittat bland den tidigare forskningen. Inget där nämner att pengaspel är en del 

av supporterskapet. 

Om man ställer myten i Ja då ses vi på lördag mot myten i Fotbollsresan ser man att det har 

skett en förändring. I den tidigare ser vi en bild av att en gemenskap hos supportrarna skapas 

utifrån spelet Stryktipset och inte nödvändigtvis fotbollen i sig. Det förekommer tecken – som 

flaggor, lagtröjor och halsdukar – som tyder på lagtillhörighet men i slutändan är det ändå 

spelet om pengar som för karaktärerna tillsammans. I den nyare ser vi istället att fotbollen har 

lockat svenska supportrar att åka i grupp till England för att kunna vara på plats där det 

faktiskt händer. Det här är en bild av supportrar som är mer verklighetsförankrad, i alla fall 
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om man ska tro Giulianottis (2002) teori om de olika supportertyperna och vad som 

kännetecknar dem. Man kan se att myten som presenteras i Fotbollsresan inte alls handlar om 

Stryktipset istället handlar det om karaktärernas relation till fotbollen och olika fotbollslag.  

Att myten som de olika reklamfilmerna förmedlar har förändrats är inte särskilt märkligt då 

myter är i ständig förändring (Rubio-Hernández, 2011). I och med att samhälleliga normer 

och företeelser förändras så följer myterna med och omformas efter det som gäller där och då. 

Förändringen som har skett här är dock inte nödvändigtvis så stor mellan 2009 och 2017 utan 

snarare har man i den nyare överdrivit entusiasmen hos supportrarna. Dock innehåller den 

nyare också mycket mer av de tecknen som kan kopplas samman med huliganism och 

casualkultur. Hur det kommer sig att det är den typen av förändring som har skett mellan 

reklamfilmerna är förvånande just med tanke på den uppmärksammade misshandeln i 

Helsingborg 2014. Man kan istället tycka att sådana tecken borde ha försvunnit helt i en 

reklamfilm som är så kopplad till fotbollen. Vi vet att reklam har möjlighet att påverka 

mottagaren (Chu, Lee & Kim, 2015) och när det är ett statligt företag som är en stor sponsor 

inom ungdomsidrotten som står som avsändare bör inte dessa tecken finnas med. 

Frågan man nu ställer sig är varför den här förändringen har skett, och den är inte helt 

självklar att besvara. Det kan bero på att den ökande konkurrensen av spelbolag har fått 

Svenska Spel att än mer belysa att de inte uppmuntrar till spel utan att det är intresset för 

sporten som ska vara det drivande. Dock sker den förändringen på bekostnad av hur mycket 

rampljus själva spelet får i Svenska Spels reklam och därigenom också hur stor slagkraft 

varumärket Stryktipset får. Man kan dock argumentera för att myten om fotbollssupportrar 

som framställs i den nyare reklamfilmen är tillräcklig för att en koppling till Stryktipset ska 

kunna göras. Rath (2013) menar att myter används för att skapa en koppling till varumärket 

och därigenom skapa igenkänning hos mottagaren. Det kan vara så att Svenska Spel förlitar 

sig på att kopplingen mellan fotboll och Stryktipset uppkommer enbart genom att Svenska 

Spel agerar sändare. Dock förekommer varken Svenska Spels eller Stryktipset logotyper i 

någon av reklamfilmerna förrän de sista sekunderna vilket försvagar kopplingen mellan 

supportermyten och varumärket. 
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Huliganism i spelreklamen 

Tidigare forskning om myter i reklam har bevisat att myter är något som reklamskaparna 

använder sig av för att kunna skapa en personlig koppling till mottagaren. Genom att använda 

befästa myter, till exempel manliga kontra kvinnliga könsroller, skapar man igenkänning hos 

mottagaren och gör det enklare för denne att minnas produkten. Dock finns det även bevis för 

att man kan göra mottagaren mer mottaglig för produkten genom att bryta mot allmänna 

myter. Hur pass mottaglig en person är för ett reklambudskap har vi inte undersökt i vår 

studie, men att myter förekommer även här har förmodligen reklamskaparna haft en baktanke 

med (Rubio-Hernández, 2011). 

I vår uppsats hade vi som mål att undersöka ifall den myt om fotbollssupportrar i 

reklamfilmerna också har delar i sig som kan kopplas till eller försköna huliganism. Det man 

kan säga är skillnaden mellan de två är främst våldsbejakandet som finns hos huliganerna men 

även en skillnad i personlig stil. Huliganer i de olika firmorna klär sig ofta i liknande kläder 

för att visa både vilken firma man tillhör men även vilket lag man själv och firman tillhör. Det 

typiska är att de klär sig i exklusivare märken, de har ofta trainersskor och de har inte på sig 

plagg som tydligt kopplas till det egna laget. Stilen kallas som vi presenterat tidigare för 

casual (Sverigescenen, 2004). Det man kan säga är att det skiljer sig stort mellan de två 

reklamfilmerna hur mycket tecken som kan kopplas till huliganism. I Ja då ses vi på lördag 

förekommer det bara ett fåtal tecken som man tydligt kan koppla till casualstilen och 

därigenom huliganer medan det i Fotbollsresan förekommer tecken i nästan varje scen. 

I den äldre av filmerna förekommer det en jacka en kort stund i en av scenerna. Jackan är en 

typ av träningsjacka som i sin stil är vanligt förekommande bland casuals. Man kan inte se 

vilket märke den är av så exklusiviteten kan vara svår att avgöra bara utifrån jackan. Det man 

däremot kan se är att butiken som jackan säljs i är exklusivare, dels till utseende invändigt 

men också beroende på var den ligger. Butiken ligger i ett varuhus, liknande Nordiska 

Kompaniet, vilket för tankarna till att märkena som säljs där också är av mer exklusiv typ. 

Den här kopplingen är tydlig till casualstilen men man kan inte säga att den hjälper till att 

skapa en förskönande bild av huliganismen. Huliganismen innehåller mer än en klädstil och 

någon uppmuntran till våldsamheter eller hat finns inte. 

I den andra filmen förekommer det mycket fler tecken. Till att börja med är karaktärerna i de 

tre första scenerna alla klädda i klädesplagg som alla är hemmahörande inom casualstilen. 

Männen i den första scenen har alla tre sneakers som ser ut att vara av modellen Stan Smit 

från Adidas, som uttryckligen är en modell som casuals använde redan på 80-talet. Även de 
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pikétröjor som männen bär är typiska för casualstilen och huliganer. I senare scener 

förekommer tecken som för igen för tankarna till casualstilen. Dock finns det inga tecken som 

förskönar bilden av den våldsbejakande huliganen som efter fotbollsmatchen möter sina 

motståndare i andra firmor och ”gör upp”. Det enda som kan tolkas som ett närmande till det 

är de högljudda och lite stökiga supportrarna i puben i slutet av reklamfilmen. Dock kan det 

bara vara tecken på glädje över att det egna laget har vunnit, ungefär på samma sätt som det är 

i Ja då ses vi på lördag när vi får se de tre huvudkaraktärerna fira. 

En annan aspekt som finns med i båda filmerna är det sociala utanförskap som huliganer ofta 

lever i (Piotrowski, 2014). I båda filmerna ser man hur de andra människorna, som inte har ett 

fotbollsintresse, vänder ryggen till supportrarna eller visar noll intresse för dem. Tydligast är 

det här i Ja då ses vi på lördag där huvudpersonerna verkar känna sig ensamma och 

människor omkring dem ser på dem med oförstående blickar. I den nyare reklamfilmen är inte 

det här lika tydligt förekommande men det finns där, till exempel kan vi ta mannen i butiken. 

Han försöker prata med kassören men denne ignorerar honom bara. Det kan vara ett tecken på 

ointresse för sporten men mannen ser även smått irriterad ut som om att han inte vill ha 

supportern där. Både Radmann (2013) och Piotrowski (2014) har berättat att huliganer ofta 

befinner sig i ett utanförskap och att firman blir en plats där de hittar gemenskap och ett lugn.  

Då det ibland förekommer tecken som kan förknippas med casualstilen kan vissa mottagare se 

det här som ett accepterande av stilen och kulturen. Dock är det i så fall med största 

sannolikhet mottagare som själva redan är mer öppna och accepterande för stilen och kulturen 

sedan innan. Alltså personer som redan själva är involverade i firmor eller har en 

accepterande syn på medlemmar i firmorna. Mikael Priks (2010) skrev i sin artikel att 

huliganer känner stolthet över att se sig själva i tv eller i tidningar vilket i sin tur leder till att 

de slåss ännu mer. Att det då förekommer tecken som kan kopplas till casualstilen som 

huliganerna ofta identifieras med är problematiskt då det kan leda till att firma-medlemmarnas 

våldsbenägenhet ökar. Det här är även problematiskt då Svenska Spel är ett statligt ägt företag 

som arbetar aktivt med att lyfta fram de positiva sidor som sport och dess supportrar har i 

samhället. Ur ett etiskt perspektiv borde Svenska Spel också vilja att sådana föremål och 

tecken inte förekommer i deras reklamfilmer. Men när det då förekommer lösa klädesplagg 

och huvudkaraktärer iklädda dessa klädesplagg som av huliganer kan tolkas som ett 

accepterande av livsstilen kan Svenska Spel motarbeta sitt eget mål. 
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8.2. Slutsatser 

De viktigaste slutsatserna som kan dras av den här studien är att ingen av de analyserade 

filmerna förskönar bilden av huliganism. Snarare framställs en myt om fotbollssupportrar som 

hängivna män, främst, som till och med åker till andra länder för att stödja sitt lag. Däremot 

förekommer det tecken i båda reklamerna som kan kopplas till den myt om huligankultur som 

finns i samhället idag. Det är nästan uteslutande tecken som kan kopplas till casualstilen som i 

sin tur har en stark koppling till huliganismen. Dock förekommer det inget som direkt kan 

vara uppmuntran till våld men som tidigare forskning har visat kan personer som redan har 

accepterat livsstilen, huliganer och casuals, se dessa tecken som ett accepterande av deras 

beteende. Ett accepterande som i sin tur kan leda till ökat våld mellan huliganerna. 

 

8.3. Förslag till vidare forskning 

I början av processen att söka efter tidigare forskning eftersöktes forskning som hade tittat på 

spelreklamens påverkan på spelberoende. I sökprocessen upptäcktes då att det fanns en 

avsaknad av kvalitativ forskning som undersöker spelreklamen påverkan. Detta är även något 

som Per Binde (2005) tar upp i sin forskningsöversikt Att sälja en dröm: Om spelreklam och 

dess påverkan där han har samlat och sammanfattat en stor del av den forskning om 

spelreklam som har gjorts.  

När vi gjorde vår analys märkte vi också att det hade varit intressant att studera Svenska Spels 

reklamfilmer utifrån ett genusperspektiv. Vi föreslår därför att man bör titta närmare på hur 

fördelningen är mellan män och kvinnor i spelreklam samt att man tittar på hur bilden av de 

olika könen framställs. I dagsläget är kvinnor representerade främst som ifrågasättande och 

kritiska karaktärer som inte förstår sig på de män som figurerar som huvudkaraktärer. I en 

vidare studie hade man kunnat göra en djupare analys av kvinnornas roller i reklamfilmen och 

undersöka varför fotbollen fortfarande har en bild av att vara en mansdominerande sport. 

Det kan också finnas ett intresse i att undersöka hur ett statligt företag, som Svenska Spel, 

reklam kan påverka och förändrar myter. Då ett statligt företag som oftast når ut till en bred 

massa och därigenom har makt att påverka så är det relevant att undersöka vilken typ av 

myter de förmedlar samt hur de sedan tas emot att mottagaren. I den här studien har inte syftet 

varit att undersök just hur Svenska Spels reklam kan påverka vilket hade varit en intressant 

aspekt att arbeta vidare utifrån.  
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