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| den hér kvalitativa studien har tva reklamfilmer granskats och analyserats utifran en
semiotisk analysmetod med denotation, konnotation och myter som huvudfokus. Efter
analysen har éven en jamforelse mellan reklamfilmerna genomforts. Studiens huvudsakliga
teoretiska ramverk ar baserat pa just semiotiken och tidigare namnda begrepp, men fokus har
aven legat pa kontext, symboler, ikoner och index. Materialet som har undersokts &r
producerat av det statliga foretaget Svenska Spel. Det ar tva reklamfilmer och bada gor

reklam for samma spel, ndmligen Stryktipset.

| studien har filmerna undersokts for att dels analysera de manifesta budskapen men &ven for
att lyfta fram de latenta budskap som finns i bakgrunden. Syftet med att géra analysen var att
undersoka hur myten om fotbollssupportrar sag ut i reklam for ett spel om pengar med stark
koppling till fotbollen. Myten om supportrar som har funnits i de olika reklamfilmerna har
sedan jamforts for att se hur den har forandrats mellan aren 2009 och 2017. Eftersom Svenska
Spel &r ett statligt foretag ar det viktigt att deras egen policy om att lyfta fram de positiva

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

Studiens resultat visar att myten om fotbollssupportrar som framstalls skiljer sig mellan de
olika reklamfilmerna. Framfor allt ser man skillnad i vart supporterskapet ar riktat, mot laget
eller mot sporten. Myterna som framstalls har likheter och bada passar in i den generella
mytbildning som finns kring fotbollssupportrar idag. Det férekommer dven tecken som har

koppling till huliganism men den har inte en stor roll i reklamfilmerna.
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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
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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 premidr i fotbollsallsvenskan och en av matcherna som skulle
inleda sasongen spelades i Helsingborg mellan Helsingborgs IF (HIF) och Djurgardens IF
(DIF). Matchen kom att hamna i skuggan av den tragedi som utspelade sig strax fore
matchstart da en 28-arig HIF-supporter misshandlar en 43-arig DIF-supporter s pass grovt att
han senare avlider av sina skador (Svahn, 2014). Dédsmisshandeln av 43-aringen var en
handelse som skakade svensk fotboll i grunden och bade supportrar och sportjournalister
oroade sig Over att dodsvaldet kommer att ta dod pa sporten (Persson, 2014; Skold, 2014).
Fotbollen har foljts av oroligheter och vald i samband med matcher anda sedan sporten kom
till Sverige i slutet av 1800-talet. Dock &r det forst under 80- och 90-talet som valdet kommit
att bli mer organiserat och det ar da huliganerna har samlats i firmor med olika
lagtillndrigheter (Radmann, 2013). Inom firmorna ser sig medlemmarna som elitsupportrar
och satter sig sjalva 6ver de vanliga supportrarna och valdet ar for dem ett satt att havda det
egna lagets storhet gentemot andra firmors lag. Firmakulturen ar importerad fran England och
de engelska fotbollsfansen som bérjade kla sig i en egen kladstil och organisera slagsmal
mellan firmor i samband med att firmornas lag méttes (BRA, 2008). Bilden av huliganer idag
4r svardefinierad men enligt Aage Radmann (2013) och Brottsforebyggande radet (BRA,
2008) ar det i regel unga man som ofta soker sig till firmorna pa grund av ett kaotiskt
privatliv. Firman blir for dem en gemenskap av likasinnade och ger de en tillflyktsort fran
kaoset i privatlivet. Firmamedlemmarna klar sig i enhetliga klader, forvanansvart nog utan

lagens logotyper eller farger, och det ar en viss stil som galler.

Svenska Spel star idag for en majoritet av de spel som finns att tillga pa den svenska
spelmarknaden. Dock ar det allt fler utlandska foretag, utan licens fran Lotteriinspektionen,
som armbagar sig in pa marknaden och lagger miljonbelopp pa reklam varje ar. Dessa
utlandska spelforetag star idag for nastan 70 % av all spelreklam i Sverige och konkurrensen
okar (Folkhalsomyndigheten, 2017). Att konkurrensen har blivit sa mycket storre har
resulterat i att Svenska Spel producerar allt mer reklam for att kunna fortsétta vara
konkurrenskraftiga pa spelmarknaden (Svenska Spel, u.a.-b). Som statligt foretag och stor
sponsor av ungdomsidrott har Svenska Spel ett ansvar att lyfta fram de positiva sidor som
sport och idrott har i samhallet. Foretagets ansvar som forgrundsfigur for god etik inom

sporten och deras egen reklampolicys bor synas i reklamfilmerna (Svenska Spel, u.a.-a).



Vi genomfor en kvalitativ innehallsanalys av tva reklamfilmer som Svenska Spel har
producerat. Bada filmerna gor reklam for samma spel och har en stark fotbollskoppling men
ar fran olika artal, 2009 och 2017. Vi jamfor sedan filmerna och undersoker om eller hur
myten om fotbollssupportrar har fordndrats efter dédsmisshandeln i Helsingborg 2014. Vi
utgar ifran semiotikens denotation-, konnotation- och mytbegrepp i analysen och letar efter
hur myten om fotbollssupportrar ser ut i reklamfilmerna. Vi valjer Svenska Spels
reklamfilmer eftersom de har egna riktlinjer som séger att de vill visa vilka positiva effekter
idrotten har i Sverige och darfor bor dven deras reklamfilmer visa de sidorna. Det bor inte
heller finnas tecken som kan uppmuntra till negativt beteende, som till exempel huliganism
eller annat vald i samband med sport. Aven att Svenska Spel &r ett statligt foretag bor
understrykas i valet av studieobjekt. Skulle det forekomma myter som kan uppmuntra till
negativt beteende i reklamfilmerna ar meddelandet via Svenska Spel indirekt fran Svenska

staten.



2. Bakgrund

2.1. Vara studieobjekt

2.1.1. Jada ses vi palordag

Reklamfilmen Ja da ses vi pa I6rdag lanserades 2009, i filmen forekom laten Vi ses pa l6rdag
(Helander, 2012). Vi ses pa lordag ar en Iat som manga idag forknippar med Svenska Spel
och Stryktipset. Laten ar inspelad av bandet Hela Sveriges fotbollsklubb.

Reklamfilmen visar tre olika man i tre olika scenarion som alla pa ett eller annat satt ser
ensamma eller langtande ut. Under hela filmen spelas laten Vi ses pa lérdag vilken har en text
som aven den beskriver hur det kan vara tungt och ensamt i livet men just pa l6rdagar traffas
man for att se pa fotboll och allt blir bra igen. Filmen avslutas sedan med att de tre méannen
mots i en lagenhet, antagligen pa en lordag, tillsammans med en massa andra manniskor.
Lagenheten ar inredd med en massa fotbollsrelaterade saker och alla sitter tillsammans och
tittar pa en fotbollsmatch, antagligen en match som de har spelat pa i Stryktipset.

2.1.2. Fotbollsresan

Fotbollsresan &r en reklamkampanj for Stryktipset som under hosten 2017 har visas pa bade
tv och Youtube. Fotbollsresan publicerades pa Svenska Spels Youtube-kanal den 8 augusti
2017 och har aven visats pa tv under den foljande hosten. Reklamfilmen &r en fortsattning pa

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

Reklamen visar hur flertalet svenskar reser till Storbritannien for att kunna f6lja fotbollen pa
riktigt nara hall samt att ta at sig den kultur som tillhor fotbollen. Reklamfilmen bestar av fem
olika scener med svenskar som har tagit sig till England och forsoker anpassa stil och satt for
att smalta in bland de &kta engelsménnen. Dock verkar engelsmannen foga imponerade Gver
svenskarnas forsok till att smélta in. Genomgaende i klippet ar det en berattarrost som
kommenterar det som hander, ungefar som i ett naturprogram. Rosten ar smatt ironisk och ger

en kansla av komik i reklamfilmen.



2.2. Svenska Spel

Svenska Spel ér ett statligt foretag som bildades 1997 nar Penninglotteriet och Tipstjanst slogs
ihop (Svenska spel, u.a.-d). Ett av Svenska Spels storsta spel ar Stryktipset som gar ut pa att
man ska tippa pa 13 olika fotbollsmatcher och vinst utgar vid 10, 11, 12 och 13 ratt (Svenska
Spel, 2017). Anda sedan 1934 har Svenska Spel sponsrat idrotten genom att allt Gverskott gér
till idrottsforeningar i hela landet. De ar ocksa en stor sponsor till landslagen i fotboll och
ishockey. Utover detta gar aven en stor del av Svenska Spels éverskott till att sponsra
ungdomsidrotten och gora det mojligt att satsa pa unga talanger (Svenska Spel, u.a.-c).

Svenska Spel beskriver att anledningen till att de gér reklam for sina spel ar for att
uppmarksamma sina kunder om de tillgangliga produkterna och Svenska Spels spelansvar. De
sager aven att riskfyllda spel marknadsfors mer restriktivt (Svenska Spel, u.a.-b). Samtidigt
som de har sina egna reglar foljer man &ven Internationella Handelskammarens (ICC:s) regler

for marknadsforing.

2.2.1. ICC:s reklam for marknadsforing

I ICC:s Regler for reklam och marknadskommunikation finns de regler som reklamskapare
bor forhalla sig till nar de gor reklam. Regelverket ar uppdelat i ett antal olika kapitel varav ett
presenterar de grundregler som bor foljas. Grundreglerna innebdr bland annat att
marknadskommunikation ska vara laglig, hederlig, vederhéaftig och far inte utforas pa ett
stotande satt. Framstallningen i reklamen maste ocksa anpassas efter de goda sederna som
galler i det aktuella landet. Andra artiklar sager att reklam maste ta sitt sociala ansvar och inte
diskriminera nagon och den far inte heller vilseleda. Man ska ocksa kunna pa ett enkelt vis

kunna identifiera bade att det ar reklam och vem som ar avsandare (ICC, 2011).

2.3. Huliganism

Anda sedan fotbollen kom till Sverige i slutet av 1800-talet har man pratat om oroligheter och
vald i samband med matcher. Dock har det skett forandring bland supportrar under 1900-talet
och startskottet for den moderna huliganismen kom i mitten av 70-talet nar supportrar fran
IFK Géteborg och Orebro SK borjade slass mot varandra. Detta var nagot nytt da valdet

tidigare hade varit riktat mot spelare, domare eller poliser (Radmann, 2013).



Under 80-talet borjade aven en mer organiserad huligankultur vaxa fram bland brittiska
supportrar och sa kallade casuals enades i egna supportergrupper som man kallade for firmor
(fran engelskans firms). Medlemmarna i firmorna sag sig sjalva som elitsupportrar som stod
over de vanliga supportrarna. Casuals ar bade ett namn pa huliganerna men ar aven en tydlig
kladstil och ett levnadsséatt. Casuals med sina firmor hade ett syfte utdver fotbollen, ndmligen
att havda sitt lags storhet genom att sldss mot andra lags firmor (BRA, 2008). Det var fran de
brittiska firmorna som de svenska supportrarna hamtade inspiration, bade satt till livsstil men
ocksa kladstil. Under 90-talet kom huliganismen i Sverige att vaxa sig allt strre och i
antologin Valdet och gladjen — en debattbok om huliganer och glada supporter ger en rad
olika forfattare en dverblick 6ver hur problemet sag ut da. Redan da fanns det manga kritiska
roster, framst fran journalister, som papekade idrottens brist pa etik och moral och om “liktar-
sloddret” (Radmann, 2013).

| en svensk kontext malas myten av huliganen upp som en ung man som inte nédvandigtvis
har ett intresse for fotbollen eller for fotbollslaget utan istéllet tycker att det viktiga ar
gemenskapen som firmorna erbjuder. Ofta ar aven alkohol eller droger inblandat vid
matcherna och det efterfoljande valdet. Huliganen ser inte heller pa valdet som ett problem
utan snarare nagot som hjalper henom att skapa mening och identitet i en annars anonym
tillvaro (Radmann, 2013).

2.4, Casuals

Sverigescenen ar en hemsida gjord av AlK-supportrar. P4 hemsidan aterger de en artikel om
kladstilen Casual som var publicerad forst i Norrkopings gratistidning Nollnittion ar 2000

(Sverigescenen, 2004).

Pa 70-talet skapades grupperingar pa staplatslaktarna pa de engelska fotbollsarenorna, de har
grupperingarna kallades for firmor. Firmornas medlemmar forsokte skilja sig fran de
”vanliga” supportrarna, som oftast bar halsduk och matchtroja. For att géra det skapade de en
egen stil dar man bar vissa mérken och vissa typer av plagg, man skapade en egen casualstil. |
casualstilen lyftes specifika kladmarken fram som senare kom att na en storre publik. Till en
borjan ville de bara skilja sig fran de vanliga supportrarna men senare, pa 80-talet, vaxte en
medvetenhet fram om hur de sag ut och det blev istallet dven en tavling mellan olika firmor
om vilka som kladde sig bast. Man hade frangatt att visa lagsympatier dppet men man kunde

anda urskilja klubbtillhérighet genom kladstilen och kladméarkena (Sverigescenen, 2004).
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En bit in pa 80-talet exploderade intresset for trainersskor, dar nagra vanligt forekommande
modeller till exempel var Adidas Samba, Adidas Stan Smith eller Puma Argentina. Det var
inte bara skor som blev ett kannetecken. Under 80-talet véxte stilen fram pa engelska
fotbollsarenor och da var det designermarken som géllde. En del firmor tog till och med sina
namn efter olika kladmaérken. Men det som var speciellt med de europiska sportmérkena var
att de var dyra och vid den tiden svara att fa tag i. | mitten av 80-talet hjalpte landets
fotbollsligister olika sportmérken, som till exempel Ellesse, Fila och Nike, att bli mer
populdra (Sverigescenen, 2004). Under den senare delen av 80-talet bérjade Londonfirmorna
att ga vidare. De borjade att kla sig i Ralph Lauren, Fred Perry och andra marken som var mer
exklusiva. Samtidigt hade firmorna i de mindre stdderna, som till exempel Manchester,

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

Idag har det andrats mycket och nu planerar firmorna slagsmal langt ifran arenan efter
matcherna. Dock ar det fortfarande en kamp pa arenan vem som Klar sig snyggast. Ralph
Lauren, Lacoste och Adidas ar fortfarande vanligt forekommande men manga fler marken har
kopplats till stilen. Ett annat marke som ar stort inom casualkulturen ar Stone Island. Bar man
en Stone Island-jacka vid en fotbollsmatch i England kan man forvanta sig att forknippas med
casuals samt behdva sta upp for barandet av jackan. Dock &r Stone Island ett marke som
borjar bli vanligare och vanligare sa de som &r riktiga veteraner har borjat att ta bort market

nar de kopt en ny jacka (Sverigescenen, 2004).

2.4.1. Dddsmisshandeln i Helsingborg

Den 30:e mars 2014 var det dags for fotbollsallsvenskans premidr. En av matcherna som
skulle spelas var i Helsingborg och lagen som mottes var Helsingborg IF och Djurgardens IF.
Den matchen kom dock att hamna i skuggan av den misshandel som skedde strax fore
matchstart déar en 43-arig djurgardssupporter misshandlades av en 28-arig
helsingborgssupporter. 43-arigen misshandlades sa pass grovt att han senare avled av sina
skador (Svahn, 2014). Den har misshandeln skapade rubriker i flera tidningar och manga
roster, bade fran fotbollssupportrar och journalister, hojdes i motstandet mot dodsvaldet
(Persson, 2014; Skold, 2014).

11



3. Syfte & problemformulering

3.1.  Syfte

Syftet med den har uppsatsen ar att undersoka om det finns en myt om fotbollskultur och i sa
fall hur den myten framstalls i tva olika reklamfilmer for Stryktipset. Vi undersoker tecken i
reklamfilmerna och vill férsoka avsldja deras latenta budskap for att se om det skapas en bild
av svenska supportrar som kan kopplas till huligankultur och det vald som forknippas med
huliganismen. Bada filmerna gor reklam for Stryktipset men ar producerade vid olika
tidpunkter — en film fore och en efter dodsmisshandeln i Helsingborg 2014. Darfor gor vi en
jamforelse for att undersdka om och i sa fall hur myten har férandrats mellan 2009 och 2017.
Det finns ocksa en etisk aspekt i problemet da Svenska Spel ar ett statligt foretag vars

budskap indirekt kan tolkas som att de kommer fran staten.

3.2. Problemformulering

Pa grund av en okad konkurrens pa spelmarknaden under 2000-talet har dven Svenska Spels
reklambehov 6kat. Som statligt bolag ar det av vikt for Svenska Spel att av etiska skal inte
formedla budskap som kan uppmuntra till de negativa sidor som kan folja fotbollen. Det &r
darfor av vikt att genomfora en studie som granskar vilken myt av fotbollssupportrar och
huliganer som lyfts fram i reklamen for Stryktipset. Vi gor sedan dven en jamforelse av hur
myten kan ha foérandrats mellan 2009 och 2017, detta med tanke pa misshandeln i
Helsingborg 2014 som ledde till att en supporter dog. Da Svenska Spel i stor utstrackning
sponsrar svensk ungdomsidrott och aktivt arbetar med att visa det positiva som idrotten
tillsammans med sina supportrar astadkommer bor dven deras reklamfilmer spegla detta goda

budskap (Svenska Spel, u.a.-a).

Vald i samband med fotboll har féljt sporten sedan tidigt 1900-tal och da som nu &r det framst
unga man som &r involverade. Dock forekom valdet fran borjan framst mellan supportrar och
domare eller spelare, nagot som idag har forandrats (Radmann, 2013). Under 80- och 90-talet
skedde en stor forandring med supportervaldet bade i Sverige men ocksa utomlands. |
England skapades firmor dar elitsupportrar samlades for att tillsammans hévda sitt favoritlags
storhet bade pa och utanfor fotbollsarenorna. Nastan varje lag hade sin egen firma. Denna
forandring skedde aven i Sverige och firmorna for de olika lagen borjade organisera sina

slagsmal utanfér arenorna (BRA, 2008). Detta vald forekommer fortfarande idag trots de
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olyckor och dodsfall som har skett i samband med huliganvaldet. Det ar darfor relevant att se
vad det ar for myt av supportrar som formedlas i en sa stor aktér som Svenska Spels

reklamfilmer.

3.3. Fragestallningar
e Vilken myt om fothollssupportrar aterges i reklamfilmerna for Stryktipset?
e Finns det tecken pa myter som forskénar huliganism i reklamfilmerna?

e Hur har myten om fotbollssupportrar forandrats fran 2009 till 20177

13



4. Tidigare forskning

Var tidigare forskning ar fokuserad omkring fotbollskultur, fotbollshuliganer, reklamens
paverkan och myter i reklam. Det har inte forskats sarskilt mycket om myter i reklam. Den
forskning vi har hittat har etablerat att manifesta myter, som machomannen eller kvinnors roll
i familjen, detta ar vanligt forekommande i reklamfilmer. Det har &ven bevisats att reklam har
en makt att paverka myter och normer som ar samhélleligt etablerade. Samtidigt visar
forskningen att reklam som innehallit karaktarer som brutit mot normer och stereotyper ocksa

har kraft att paverka, dock i mindre utstrackning.

Huliganism och supporterkultur &r ett omrade som fortfarande ar relativt outforskat och den
forskning som finns ar framst fokuserad pa hur medier och huliganer fungerar ihop. Aage
Radmann ar den forskare som framst dyker upp inom detta &mne och han var en av
paneldeltagarna i Brottforebyggande Radets undersokning som syftade till att ta fram
riktlinjer for hur vald i samband med sportevenemang kan forebyggas.

4.1. Fotbollskultur

Anders Green har i sin doktorsavhandling Fotboll och huliganism (2009) haft som syfte att
studera huruvida huliganismen éar ett fotbollsproblem eller ett samhéllsproblem. Studien
bestod dels av en litteraturstudie och dels intervjuer med sékerhetsansvariga for olika svenska
klubbar samt supporterpoliser. Anders Green har dven varit pa vissa fotbollsmatcher for att
observera for att 6ka kunskapen om sitt forskningsdmne mer an vad enbart en litteraturstudie
hade kunnat ge. Green hade tva fragestallningar som han ville besvara, Hur beskrivs
foreteelsen fotbollshuliganism i litteraturen?, och Hur forklaras fotbollshuliganism utifran

sociologiska och kriminologiska teorier? (Green, 2009).

Sedan 1990-talet har fotbollskulturen fornyats och blivit en mer folklig sport. Innan dess
betraktade samhéllets elitpersoner fotbollen och dess publik som en sport som spelades av
manniskor med langre rang i samhallet - arbetare. Under hela 1900-talet har fotbollens status
forandrats och man ser inte langre ned pa de som engagerar sig i fotboll. Sporten har nu
lyckats etablera sig i ett kulturellt sammanhang som engagerar manniskor fran alla
samhaéllsklasser. Fotbollen har gatt fran att vara arbetarklasspel till att bli en underhallning for
alla klasser. Mycket tack vare fotbollens breddade samhalleliga fundament och synligheten i

massmedia (Green, 2009).
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Richard Giulianotti vill i sin artikel Supporters, followers, fans, and flaneurs (2002)
undersoka hur fotbollspublikens identitet har férandrats i och med fotbollslagens
kommersialisering. | avhandling Mellom bers, katedral og karnelval (2006) vill Arne Hjelseth
undersoka hur norska fotbollssupportrar forhaller sig till olika kommersialiseringsprocesser
inom fotbollen. Bada forskarna menar att gallande supporterkultur finns det méangder av olika
symboler som till exempel bade flaggor men &ven halsdukar och matchtréjor som ar i
klubbens farger som gor att supportrarna identifierar sig med sitt lag. Men det finns ocksa
ritualer som man gor pa matchdagen. Det finns ceremoniella foreteelser som supportrarna gor
for att visa sin dyrkan gentemot bade sin klubb men édven sig sjélv eftersom man ser sig sjalv
som en del av klubben. De hér ceremoniella foreteelserna forekommer genom att man skriker
klubbens namn eller sjunger hejaramsor. Samspelet pa laktaren spelar ocksa roll da man
koordinerat hoppar och klappar i takt till sdnger vilket leder till en ritual (Giulianotti, 2002;
Hjelseth, 2006).

Richard Giulianotti (2002) skriver ocksa i sin artikel att gallande supportrar idag kan man dela
upp de i olika kategorier. De olika kategorierna &r (fritt oversatt') supportrar, foljare, fans och

flanorer.

Supportrar definierar Giulianotti som personer som har en kédnslomassig investering i sin
klubb som man hejar pa med ett traditionellt och varmt forhallningsatt. Supportrar innehar en
hdg personlig lojalitet mot klubben vilket kan liknas med lojaliteten man har mot familj och
vanner. Giulianotti skriver i sin artikel att supportrar i vissa delar av vérlden kallar klubben
for ’mamma” da de sjélv ar dotter/son till klubben. Hemarenorna for klubbarna blir
supportrarnas hem. Supportrar identifierar sig mer med fasta ting i klubben som till exempel

arenan an med spelare da dessa kan séljas och da lamna klubben (Giulianotti, 2002).

Med foljare definieras de som &r lojala mot klubben men som inte har en lika stark
k&nslomaéssig koppling till klubben som en supporter har. Féljare behdver inte folja bara
klubbar utan kan ocksa folja spelare och tranare. Om man ska ett exempel ar det manniskor
som har ett favoritlag i ett annat land. Man kanske bor i Sverige men hejar pa ett lag i

England.

Fans ar personer som har ett konsumentforhallande till laget de hejar pa och ett varmt intresse

for klubben. Fansen koper souvenirer fran klubbens shop, har lagtrojor pa sig for att

! Fr&n Giulianottis: supporters, followers, fans och flaneurs.
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identifiera sig med klubben men de ser hellre matcherna pa tv &n pa plats. Dock &r den
geografiska anknytningen eller narheten till klubben som mdjliggor att kontinuerligt folja
hemmamatcherna ingen forutsattning for ett supporterskap. Fotbollsfans ar som fans till

filmstjarnor eller musikidoler dar fans véljer idoler bland lagets spelare (Giulianotti, 2002).

Flanorer ar de som haller pa klubbar som &r beromda, framgangsrika eller som kanske har
klubbemblem som &r snygga. Flandrer ser hellre ett sasmmandrag fran matchen an att se sjélva
matchen och dessa har en solidaritet med sin klubb som ar svag. Flandrer har som regel en
valdigt tunn solidaritet mot klubben. Gar det daligt for klubben som flandren hejar pa under
en lang tid sa kan flandren tanka sig att byta klubb (Giulianotti, 2002).

4.1.1. Fotbollshuliganer i media

Massmedias aterkommande villighet har setts som att nyheter mer skapas an att rapporteras
om och detta kan leda till att problem konstrueras och forstarks. Fotboll &r en
underhallningsgenre som ar hart bevakad av media och varje incident, bade stora och sma,
garna dverdramatiseras i rapporteringen. Massmedia tycker om att skriva om huliganismen da
den passar in i deras format och &r ett &mne som kan skapa moralpanik. Det finns en séljande

potential inneboende i huliganism (Green, 2009).

Man ser dverlag inte massmedia som huliganismens orsak men den hjalper till att halla den
vid liv. Nyhetsvardet hos massmedier innefattar vad som skulle kunna ha hént och vad som
egentligen hdnde. Ett intresse for huliganism vécks genom stor uppmarksamhet med coola
bilder och kraftfulla rubriker som &r férdomande. Manga menar ocksa att media genom éren
haft kraftfulla rubriker géllande huliganism. Huliganism marks sallan och paverkar inte heller
den breda publiken med fotbollsintresse forrén det har rapporterats om det i media (Green,
2009).

I sin avhandling Huliganlandskap — Medier, vald och maskuliniteter (2013) granska Radmann
den bild av huliganer som media framstaller. | studien lyfter han fram tidigare forskning som
visar att allmanheten, politiker och beslutsfattare far sin bild om valdsproblemen inom
idrotten via media. Enligt Radmann ar det manga forskare som havdar att mediernas roll
under perioden 1965-1985 blev att skapa bilden av "den andra". Uttrycket ar en narrativ
beréttelse om huliganerna som avvikande ordningsstérare. ”Den andra” blev en beskrivning

som journalister, politiker och poliser anvande som forklaring for och gav legitimitet at de
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insatser som kravdes for att ta itu med problemet. Bland annat hardare kontroll pa
fotbollslandskapet och dven krav pa 6kade straff for fotbollsligister. 1969 kunde man lasa i
tidningar att den engelska regeringen borde paborija ett krig mot huliganismen. Nér ett
utanforskap etablerats och blivit legitimerat av allmanheten kan samhéllet sétta in hardare
kontrollmetoder och straff utan att nagon reagerar. For nar "den andra" blir symbolen for det
som ér signifikant daligt kan ingen skuld laggas pa samhallet. Det gor att det uppstar tydliga
granser mellan onda huliganer, folkets fiender, och de skétsamma samhéllsmedborgarna
(Radmann, 2013).

4.2. Svensk huliganism

Andres Green (2009) sager att det finns ingen enhetlig definition av vad som menas med
huliganism. Man kan bade konstruera och tolka begreppet huligan pa olika satt. Polisen har en
tolkning medan massmedia har en annan. Det som i en kontext ses som huliganism kanske
kan ses som héngivelseuttryck i en annan kontext. Det gor att det finns en tunn linje mellan
supporterskap och huliganism dér det galler att balansera begreppen inlevelse och utlevelse,
alltsa vad som hénder fore, under och efter matchen (Green, 2009). | studien Huliganer av
Mikael Priks (2010) som ar publicerad i tidskriften Ekonomidebatt skriver forfattaren att
huliganer blir stolta nar de far lasa om sig sjalva. Den har kéanslan upplever huliganerna dven

nar de far se sig sjalva pa tv eller annan media, detta kan enligt Priks leda till att de slass mer.

Brottsforebyggande radet genomférde 2008 en studie dar man gjorde bade en litteraturstudie
och man sg till den forskning som redan fanns om huliganer. Man hade aven ett seminarium
med framstaende forskare, foreningsprofiler, poliser och politiker. Utifran denna studie hade
man sedan som syfte att framstélla riktlinjer for framtida arbete med att férebygga
supportervald. Tidigare har ordet huligan i Sverige anvants som en synonym till ligist nar man
pratar om brakiga ungdomar. Under de senaste aren har ordet huligan borjat anvandas mer
och mer om idrottsfans som staller till med brak pa sportevenemang pa exempelvis
fotbollsmatcher (BRA, 2008).

| studien malades dven en bild upp av den typiska firmahuliganen. Det &r i England som den
framsta forebilden finns nar man pratar om fotbollsfirmor och huligankultur. Pa 1980-talet i
England hande en forandring i supporterkulturen och den sa kallade casualkulturen uppstod. |
casuakulturen skulle man kla sig pa ett visst satt med sarskilda kladmarken, ofta mer

exklusiva kladmarken. | casualstilen forsvann plagg som visade lagtillhorighet, till exempel
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halsdukar och lagtrojor. Detta ledde till att dessa supportar blev mer osynlighetsgjorda da de
inte hade klassiska huliganattiraljer langre. | Sverige har de flesta storsta klubbarna firmor och
enligt supporterpoliser 6kar antalet firmor. (BRA, 2008).

Enligt BRA:s studie ar en firmamedlem oftast en man mellan 15-30 &r som tillsammans med
andra aktivt soker sig till konfrontation med andra firmamedlemmar. Manga av medlemmarna
klar sig ocksa i casualstilen for att skapa en kénsla av samhorighet. Medlemmarna ser ofta sig
sjalva som en slags elitsupporter dar fotbollsarenan &r en plats for att visa upp sin manlighet
och firman &r ett levnadssatt. Trots medlemskapet i firman har oftast huliganen ett vanligt liv
pé sidan om med familj och vanner utanfor firman. Aven om slagsmélen ofta filmas och
publiceras online har medlemmarna ett behov av anonymitet, detta for att slakt och vanner
inte ska kunna dras in i firmalivet (BRA, 2008).

En anledning till att supportrar dras till dessa firmor ar ofta den gemenskap som finns dér. |
firman haller alla pa samma lag. Likt kriminella gang har firmorna olika roller som
medlemmarna tillskrivs och infér en match har alla en viktig roll att uppfylla. Det finns &ven
sa kallade babyfirmor dar medlemmar under 18 ar kan vara med innan de far ga med i
huvudfirman. Ofta dr de unga medlemmarna problemtyngda ungdomar, kanda av polisen

sedan tidigare, som férsoker komma bort frén sina privata vardagsproblem (BRA, 2008).

4.3. Myter i reklam

| studien From Busch to Thums-up har Pragyan Rath (2013) undersokt och jamfort
mytbildning i tva reklamfilmer. De tva analyserade reklamfilmerna var en amerikansk
olreklam fran Busch Brewery och en indisk laskreklam fran Thums-up. Bada filmerna har en
huvudkaraktar som framstalls som hjélte. Rath jamfor reklamerna utifran en tidigare gjord
studie av Lance Strate. Strate har gjort en kvalitativ studie dar han har granskat élreklam for
att undersoka den kulturella grammatik som ar inpackat i budskapet. | sin studie véadjar Strate
till mottagarna att forsta innebérden av kulturell inpackning och hur den kan leda till en
naturlig acceptans for reklamens budskap. Det ar denna kulturella inpackning som Rath vill
granska i sin studie och han gor det genom att analysera och jamfora de tva reklamfilmerna
(Rath, 2013).

Analysen av reklamen visar att bada reklamfilmerna anvander sig av sina huvudkaraktarers

hjéltestatus for att skapa en myt av den typ av personer som anvander deras produkt. Till
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exempel ser Rath att man i Buschs reklam vill visa att det ar en viss typ av man som dricker
deras 61, namligen machomén. Man anvander myten om mannen som en naturligt stark
person, en machoman som jagar bort bovarna. Det Busch vill &r att skapa en koppling till
machomannen och deras 61 — dricker man den blir man en riktig man. Detsamma galler for
Thums-Ups reklamfilm dar man hade anvant en kand indisk skadespelare som sedan innan ar
en symbol for machokultur genom de karaktérer han spelat tidigare. Aven har visar man hur
mannen av naturen ar stark och en problemlésare som jagar bort ondskan som rader omkring
honom. Rath argumenterar for att dessa myter anvands for att skapa just en koppling till
fortagens produkter, deras kunder och den myt de tror att deras kunder kopplar till sig sjalva
(Rath, 2013).

| studien The effect of non-stereotypical gender role advertising on consumer evalutation
(2015) har Kyounghee Chu, Doo-Hee Lee och Ji Yoon Kim genomfért en intervjustudie dar
de har studerat effekten av icke-stereotypa reklamfilmer. Forskarna har studerat effekten av
reklam som inte innehaller stereotypa konsroller och man har velat underséka om mottagarens
omvarldsbild kan paverkas av reklamfilmer. Resultatet av studien visar att méanniskor kan
paverkas i sin omvarldsbild av reklamfilmer som bryter mot konsrollerna. Dock visar det sig
att de som paverkas mest ar folk som sedan innan paverkas mycket av manniskor i sin
omgivning. Dessa manniskor kan fa sina omvarldsbilder omprévade av denna typ av reklam.
Forskarna menar ocksa att den har typen marknadsforing som inte ar konsrollsstereotypisk
skulle kunna spela en positiv roll i samhéllet for att da kunna leda till en gradvis forandring
till béattre.

4.3.1. Myter i nutidens medier

Maria del Mar Rubio-Hernandez (2011) studerar i artikeln Myths in advertising, current
interpretations of ancient tales hur myter forekommer i reklam. Reklam forsoker tilltala
mottagarens kanslor och skapar genom anknytningar till produkten olika mytiska
komponenter. Hon menar att reklam ar en form av kommunikation som ar kdnslomadssig och
reklam utnyttjar redan etablerade koncept och element som da garanterar identifikation och
igenkanning hos konsumenterna. Rubio-Hernandez har studerat reklambilder som har

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

En idé som Rubio-Hernandez kan dra fran sin analys ar att myter fortsatter att éverleva i

samhéllet genom bade tanken hos oss samt i berattande form. Reklam &r en av faktorerna till
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att myter finns i vart samhalle da det ar genom reklam som myter skapas, uppdateras och
aterinfors i samhallet. Myter som finns i reklam &r bra lampade for spridning av berattande.
Att anvanda myter i reklam &r ett bra verktyg som man bade kan anvanda i reklam men dven
nér man ska gora kreativa strategier for att marknadsféra en produkt. Nar man anvander myter
i reklam kan dessa myter knyta an till konsumenternas gemensamma etablerade kultur. Det

skapas ocksa igenkanning hos mottagaren (Rubio-Hernandez, 2011).

4.4. Myter inom fotbollen

Prezemystaw 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 &r ett paraplybegrepp.
Problemen uppstar inte bara under match utan dven fore och efter matcherna och aven néar
manniskor aker till matcherna. De mesta negativa formerna av uppférande fran fotbollsfans
inkluderar bland annat Kkollektiva fighter mellan olika rivalgrupper men dven att attackera

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

Pitrowski skriver att en myt kring fotbollshuliganer &r att det bara &r att unga aggressiva man
som har sin bakgrund grundad i sociala utanforskapen. Enligt forskning har det visats att de ar
brakiga unga fotbollsfans som representerar den karakteristiska risksupportern. En anledning
kan vara pa grund av att de kanske har ett aggressivt beteende som kan vara pa grund av deras
sétt att hantera deras kansla av utanforskap (Pitrowski, 2014).

4.5. Forskningslucka

Den har studiens forskningsfalt fokuserar pa reklam och dess innehall, myter i reklam samt
fotbollssupportrar och hur de framstélls i media. Tidigare forskning inom vart falt har visat att
myter frekvent anvands i reklam for att mala upp en bild av personen som anvander produkten
man gor reklam for. Exempelvis att myten om machomannen anvands i 6lreklam for att visa
att machomannen dricker detta 6Imarke och darfor bor dven du gora det om du &r en
“machoman” eller skulle vilja bli en. Forskningen visar ocksa att myterna ar nagot som ar i
standig forandring och fornyelse samt att reklamskapare anvander myterna for att skapa en
koppling till mottagaren. Rubio-Hernandez studie visade att myter far nytt liv och foérandras

genom anvandningen i reklam. Hon menar ocksa att reklam &r en av anledningarna till att
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myter finns i samhéllet idag. Daremot saknas det studier som har jamfort hur samma myt i

samma kontext har forandrats med tiden.

Inom féltet har det inte heller har gjorts sarskilt mycket kvalitativ forskning om spelreklam
utan det mesta ar kvantitativ reklam dar man har tittat pa hur mottagarna uppfattar reklamen.
Man har inte tittat pa vad det ar for budskap som formedlas i spelreklamen och inte heller vad
det ar for myter som forekommer dar. Det finns inte heller forskning pa just svensk

spelreklam vilket borde vara relevant da spel i Sverige ar statligt reglerat.

Den har studien kommer att fylla en lucka som idag finns genom en brist av semiotiska
analyser av spelreklam och vilka myter som framstélls i dem. Vi kommer att jamféra myterna

i tva reklamfilmer fran olika perioder for att kunna se hur myten kan ha forandrats med tiden.
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5. Teori

5.1. Semiotik

Inom semiotik &r tecknet det centrala. Det finns tre faktorer som ska vara inblandade i varje
semiotisk studie: tecknet, vad tecknet hanvisar till och tecknets anvandare. Studien av tecken
och hur tecknet fungerar kallas for semiotik. Man studerar tre huvudomraden inom semiotik.
Den forsta ar att man studerar sjalva tecknet. Man studerar olika varianter av tecken. Man
studerar ocksa deras olika satt att formedla en betydelse och hur de star i relation till de som
anvander dem. Tecken skapas av manniskan och kan darfor bara forstas i de termerna av hur
vi manniskor anvander dem. Den andra ar att man studerar hur koderna eller system i tecknen
organiseras. Studien omfattar satten en méngd olika koder har utvecklats for att de ska kunna
mota bade samhéllets men dven kulturens krav. Eller for att kunna utnyttja tillgangliga
kommunikationskanaler for overforing av koder eller system. Den tredje &r att studera
kulturen i hur dessa koder och tecken arbetar. Kulturen ar beroende av anvéndningar av dessa

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

Inom semiotik riktas framforallt uppméarksamheten pa texten. Man anser att
mottagaren/lasaren spelar en aktiv roll inom semiotiken. Man foredrar att anvanda termen
lasare inom semiotiken istallet for mottagare for att termen lasare antyder ett storre matt av
aktivitet men dven att lasning ar nagot vi lar oss och det gor att texten bestams efter lasarens
kulturella erfarenhet. Som lasare hjalper man till att skapa textens betydelse genom att lata

erfarenhet, attityder och kanslor paverka (Fiske, 1997).

5.2. Denotation och konnotation

Jostein Gripsrud skriver om Barthes denotation och konnotation i Mediekultur och
mediesamhélle (2011). Gripsrud skriver att Barthes menade att ndr man ser en bild ser man
forst den direkta betydelsen, denotation (manifesta budskapet) sedan ser man den indirekta

betydelsen, konnotation (latenta budskapet).

Aven John Fiske beskriver i sin bok Kommunikationsteorier om Barthes teori om tva
ordningar av tecken - denotation och konnotation. Den férsta ordningen &r denotation och
med denotation menas tecknets uppenbara betydelse. Till exempel ett fotografi pa en gata
med huslangor och bilar denoterar bland andra orden gata, hus och bil. Man kan ocksa
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fotografera gatan i blekt solsken med fargfilm eller fotografera samma gata i svartvitt i kallt
ljus. Aven om dessa bilder &r tagna vid samma tidpunkt denoterar bilden fortfarande samma
gata, hus och bil trots skillnaden i farg (Fiske, 1997).

Med konnotation menas medbetydelsen. En viktig sak att poéngtera nér det galler denotation
och konnotation ar att tecknets innehall varierar mellan tid och rum, innehallet ar aldrig
fastslaget. Exakt samma bild kan betyda helt olika saker for olika ménniskor 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 pa solkorset som hade positiva konnotationer under mellankrigstiden for att sedan fa
negativa konnotationer nér nazismen kom. Viktigt att poéngtera &r att inte blanda ihop
konnotationer och associationer. Konnotationer ar kulturellt etablerade och kodifierade medan
associationer ar individuella och personliga, de tva begreppen é&r alltsa olika. Till exempel om
man tycker att en manniska paminner om sin granne ar det en association medan tolkningen

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

Enligt Fiske (1997) &r konnotation den term som Roland Barthes anvander for att beskriva hur
ett tecken fungerar i andra ordningen. Konnotation anvands for att beskriva samspelet mellan
vara kanslor, uppfattningar och varderingar. Aven samhalleliga normer spelar in i
konnotationen. Barthes menar att den avgorande faktorn for konnotationen ar denotation dér
det utmérkande i denotationen ar konnotationens tecken. Fiske tar fotografierna av gatorna
som exempel igen. Skillnaden mellan fotografierna &r sedan innan att den ena &r i farg och
blekt ljus och den andra ar svartvit med ett kallt ljus. Aven om bilderna forestéller samma
gata, hus och bil paverkar ljuset var tolkning av dem. Sammanfattningsvis kan man saga att

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

Konnotationer &r kulturella gemensamma tolkningar av ett tecken och ger mindre utrymme
till personliga tolkningar. Till exempel tecknen pa en hog officers uniform som vanligtvis &r
guldfargade och formade som kronor eller lagerkransar. | ett samhélle som &r hierarkiskt dar
man markerar skillnaderna mellan klasser och rang konnoterar dessa tecken hoga vérden.
Medan man i ett samhélle som inte ar hierarkiskt skiljer man inte pa officerare och meningars
uniformer och darfor konnoterar inte tecknen nagon hog rang. Konnotation &r specifik for en
kultur men kan ha en ikonisk dimension. Till exempel konnotationen av ett fotografi som har
en mild skarpa av ett barn ar ocksa lite ikoniskt. Skarpan som ar mild ar ett motiverat tecken
for minnets precisa natur men ocksa ett motiverat tecken for sentimentalitet. For att kunna
konnotera det maste vi veta att den milda skérpan ar ett val gjort av fotografen och inte en
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begransning av hens utrustning. Fiske sager att om alla fotograferar hade haft mild skérpa
hade man inte konnonterat nostalgi. Konnotationer arbetar pa den subjektiva nivan och det

gor att vi ofta inte &r medvetna om det (Fiske, 1997).

5.3. Symboler, ikoner, index

Charles Pierce menar att: “ett tecken ar allt som pa ett eller annat satt star for nagot annat for
nagon” (Gripsrud, 2011, s.154). Han delade in tecknets betydelse i tre olika typer beroende pa
vilken forbindelse det finns mellan tecknet och det som tecknet star for. Tecken som har en
godtycklig och konventionell betydelse kallade Pierce for symboler. Med symboler menas det
verbala spraket till exempel trafikljusets farger, logotyper men &ven andra fenomen som vi
har lart oss en kod for att kunna forsta betydelsen (Gripsrud, 2011). Nar man pratar om
symboler och tecken finns det inte nagot direkt samband eller likhet med tecknet utan den
symboliserar bara for att manniskor har bestamt att den ska sta for det den gor. Till exempel
den roda triangeln i trafiken &r enligt vagtrafikforordningen varning (Fiske, 1997).

Ikoner eller ikoniska tecken ar andra typen. Det ar till exempel ett fotografi av var
statsminister och det &r ett ikoniskt tecken for statsministern (Gripsrud, 2011).

Den sista typen &r index eller indexikala tecken. Index ar det som tecknet pekar pa, det tecknet
star for. Detta beroende pa att det finns en kausal relation (orsak-verkan-forhallande) mellan
ett tecken och det som det star for. Till exempel kan skidspar i snon vara indexikala tecken pa
att nagon har akt skidor (Gripsrud, 2011).

5.4. Kontext

For att kunna forsta till exempel en text eller en bild battre maste man forsta betydelsen av
den pa ett djupare plan och det forutsatter att man placerar den i en storre helhet. Man ska
tolka den utifran sin kontext som den befinner sig i (Gripsrud, 2011). For att kunna férsta en
text eller en bild maste man inte bara svara pa vad det ar utan dven varfor. Det dr det som
kallas for kontextuell forstaelse. Denna forstaelse gor man genom att redovisa andra fenomen

ocksa som har med texten eller bilden att gora (Jstbye, Knapskog, Helland, Larsen, 2004).

24



5.5. Myter

"... myten ar ett yttrande.", sa inleder Roland Barthes (2007, s. 201) sin forklaring av
mytbegreppet i boken Mytologier. Barthes teori om myter &r en fordjupning inom semiotiken
och syftar till att beskriva hur historien ligger till grund for var uppfattning av ett tecken. Till
skillnad fran denotation och konnotation, dar begreppen forklarar de forsta stegen i tolkningen
av tecken, gar myten annu djupare och syftar till att férklara vilken anknytning till historien
var tolkning av tecknet har. Vid anvandning av myter vid en analys har Barthes formulerat ett
tolkningsschema som visar mytens mer djupgaende tolkning &n denotation och konnotation
(Barthes, 2007).

1. betecknande | 2. betecknade

sprak
P A 3. tecken
L. BETECKNANDE IL. BETECKNADE
k (denotation) (konnotation)
MYT ¢
III. TECKEN

\

Figur 1. Barthes tolkningsschema av myter. (Barthes. 2007. 5.209)

Barthes menar att myten &r en faktor som kravs for att fa historien att verka naturlig. Mytens
natur ar att framsta som en naturlig och riktig uppfattning om saker vi har omkring oss. Dock
ar det ett faktum att myten som regel &r ett resultat av vilken samhéllsklass som ar
dominerade nar myten skapas och det ar vasentligt att ha i atanke. Aven om det idag finns
myter som har funnits med lange sa ar myten standigt i forandring. Myten andras beroende pa

vilka samhalleliga normer som &r radande (Fiske, 1997).

Begreppet stereotyp faller in under myter skriver Julie Reid i artikeln Mythological
representation in popular culture today (2007). Stereotyper &r alltid en myt men myter
behover inte alltid vara en stereotyp da myter ar i standig forandring. 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 forandring ar ett resultat av att de radande

normerna i samhallet ocksa &r i standig forandring.
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0. Metod och material

6.1. Kvalitativ innehallsanalys

| studien underscks vad tva reklamfilmer fran Svenska Spel kan ha for underliggande budskap
samt vilka myter om fotbollssupportrar som forekommer. Darfér kommer en kvalitativ

innehallsanalys att genomforas.

En kvalitativ innehallsanalys gar ut pa att man tar en liten mangd material och undersoker
detta sd djupgaende man bara kan. For att kunna genomfdra denna typ av analys skapas ett
analysschema med fragor som kan stallas till materialet. Resultatet av dessa fragor kommer
sedan anvandas for att besvara de huvudsakliga fragestéllningarna (Jstbye, Knapskog, Larsen
& Helland, 2004).

Nar man ska leta efter latenta budskap i ett material passar kvalitativ innehallsanalys som
metod eftersom den gar ut pa att leta efter vad en text betyder genom en djupgaende tolkning
av innehallet (@stbye, Knapskog, Larsen & Helland, 2004). Studien syftar till att analysera tva
reklamfilmer for Stryktipset for att se vilket underliggande budskap dessa filmer férmedlar. |

analysen anvénds en semiotisk ansats med fokus pa denotation och konnotation samt Barthes
mytbegrepp.

Vi genomfor en kvalitativ innehallsanalys dar vi tittar pa vilka tecken Svenska Spel anvéander
i reklamfilmerna Ja da ses vi pa I6rdag och Fotbollsresan, samt hur myten om fotbollskultur
framstalls. Vi har skapat ett analysschema utifran semiotiken med fragor som ska hjélpa oss
att undersoka vad filmerna har for denotativa och konnotativa tecken samt vilken eller vilka
myter om fotbollskultur som framstélls. Analysschemat ar baserat pa tidigare forskning som
gjorts om reklam, fotbollskultur, huliganism, hur bilden av huliganer ser ut i media samt
forskning om hur olika myter forekommer och forstérks i reklam. UtGver den tidigare
forskningen har vi forankrat fragorna i analysschemat till de teorier vi vill anvanda i var

analys: semiotik och Roland Barthes mytologier.
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6.2. Tillvagagangssatt

| sjdlva analysen av reklamfilmerna kommer vi att ga igenom filmerna flera ganger for att
kunna plocka ut delar som é&r relevanta for vara fragestallningar, dessa delar &r
meningsbarande enheter. Anledningen till att man plockar ut dessa &r for att kunna korta ner

analysmaterialet och fa fram det mest vasentliga innehallet (Granheim & Lundman, 2004).

Reklamfilmerna analyseras var for sig och resultatet presenteras och tematiseras utifran vart
analysschema. Darefter jamfor vi resultatet fran analysen i en tredje del for att kunna se om
det har skett forandringar i vilka myter reklamproducenten har valt att framstalla ar 2009
kontra ar 2017.

6.3. Insamlingsmetod

| uppsatsarbetet har ett malinriktat urval gjorts. Ett malinriktat urval r ett strategiskt slag och
som gor ett forsok att skapa en kongruens mellan sina forskningsfragor och sitt urval. Man
gor sitt urval efter sin onskan att fa empiri som ar relevant for sina forskningsfragor (Bryman,
2011). Material har begransats till tva reklamfilmer valda utifran vara fragestallningar.
Anledningen till att tva filmer har valts ut ar for att analysen ska kunna bli djupare och
verkligen krama ur all empiri som finns att tillga (@stbye, Knapskog, Helland, Larsen, 2004).

De tva reklamfilmerna som analyseras &r for Stryktipset och bada ar producerade av Svenska
Spel, den ena ar fran 2009 och den andra fran 2017. Reklamfilmen fran 2009 valdes for att det
var den forsta i Svenska Spels reklamkampanj ”D4 ses vi pa lordag”. Den fran 2017 valdes for
att det var den vid uppsatsarbetets start var den senaste reklamfilmen i kampanjen. Nar
reklamfilmerna vi skulle analysera valdes ut hade vi kravet att det skulle vara en reklamfilm
fore och en efter 2014. Anledningen till att 2014 &r brytpunkt beror pa att det var da en
djurgardssupporter blev ihjalslagen av en helsingborgssupporter i samband med en Allsvensk

fotbollsmatch.

Anledningen till att just Svenska Spel valdes som producent for analysmaterialet ar pa grund
av att de &r ett statligt agt foretag och har som mal att motarbeta spelmissbruk och aven att
forespraka det positiva som idrotten for med sig (Svenska Spel, u.a.-a). All spelreklam maste
dessutom iaktta mattfullhet och reklamen far inte vara riktad mot personer under 18 ar (SFS
1994:1000). I och med de ovan ndmnda kraven &r det viktigt att Svenska Spels reklamfilmer

inte innehaller budskap som kan uppmuntra till en sportkultur dar huliganism far utrymme.
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6.4. Semiotisk ansats

Uppsats har en semiotisk ansats och i analysen studeras empirin utifran uppsatsen teoretiska
ramverk. Utifran en semiotiska ansats studeras och tolkas sedan vad de tecknen som
forekommer i analysmaterialet kan betyda. | Metodpraktikan (2012) skriver Peter Esaiasson,
Mikael Gilljam, Henrik Oscarsson och Lena Wangnerud att tolkning handlar om att begripa
och forsta vad texten sager i forhallandet till fraigan man stéllt. Forfattarna menar att ibland
kan det vara enkelt att tolka en text medan ibland kan det vara ett omfattande arbete. Enligt
forfattarna finns det fyra olika faktorer som tolkningen &r beroende av och det &r: fragans
karaktar, tankens klarhet, valet av tolkningsperspektiv och avstandet mellan texten och

tolkande forskare.

Med fragans karaktar menas om fragan &r inriktad pa textens manifesta eller textens latenta
budskap. Med manifesta budskapet menas med det som kan lasas av direkt pa 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 &r intresserade av att
uttrycka sig otvetydigt, producenten har kanske inte ens en genomténkt uppfattning gallande
amnet. Med valet av tolkningsperspektiv menas att det finns tre olika perspektiv: vad texten
betyder foér mig som forskare i min tid, vad texten betyder for avsédndaren eller vad texten
betyder for en grupp av mottagare. Avstandet mellan texten och tolkaren ar hur bekant den
som tolkar & med miljon dar texten producerats (Esaiasson et al, 2012).

Den semiotiska ansatsen kommer att anvandas genom att de tecken som finns i
reklamfilmerna for Stryktipset tolkas for att se vad de formedlar for tecken kring huligan- och

supporterkultur.

6.5. Analysschema

Analysschemat som foljer nedan bestar av fragor som har formulerats utifran bade uppsatsens
teoretiska ramverk samt den tidigare forskning som finns inom uppsatsen forskningsfalt. Det
ar aven utifran de olika begreppen i analysschemat som analysresultatet tematiseras efter i

presentationen av analysresultatet.
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6.5.1. Denotation
e Vad &r det som hander i reklamfilmen?
e Vilka denotationer till fotbollskultur forekommer?
e Forekommer det jinglar och ljudillustrationer i reklamfilmen?
e Forekommer det slogans i reklamfilmen?

e Vilka ikoner for fotbollskultur kan man se i reklamfilmen?

6.5.2.  Konnotation
e Vad konnoteras i reklamfilmen?
o Vilken betydelse har konnotationerna?
e Vilka konnotationer till fotbollskultur férekommer?

o Vilka index for fotbollskultur forekommer?

6.5.3. Myter
e Vilken eller vilka myter om fotbollskultur visas i reklamfilmen?
o Upplevs gestaltningen av myten som positiv eller negativ?

e Bryter myten i reklam mot den myt som finns om supportrar i samhallet idag?

6.6. Metodkritik

6.6.1. Kritik mot kvalitativ metod

Kritik som brukar uppkomma nér man diskuterar kvalitativ metod &r att den ger en subjektiv
bild. Man menar att det i stor utstrackning grundas pa vad forskaren har for egna
uppfattningar om vad som anses vara viktigt och betydelsefullt. Kritik brukar ocksa riktas mot
att det ar svart att replikera undersokningarna da en kvalitativ undersokning ofta &r
ostrukturerad och beroende av den egna uppfinningsrikedomen hos forskaren. Nar man gor en
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kvalitativ undersokning ar det forskaren sjalv som ar det viktigaste redskapet nar man samlar
in empiri. Det forskaren observerar och registrerar men aven det hen sjalv véljer att rikta in

sig pa ar till stor del beroende av henoms eget intresse (Bryman, 2011).

Det riktas ocksa kritik mot svarigheten att dra generella slutsatser utifran resultatet man far i
en kvalitativ studie. Da man ofta har ett litet analysmaterial &r inte resultatet alltid
representativt for hela populationen. En annan kritik som riktas nar man diskuterar kvalitativa
metoder &r bristande transparens. Vid en kvalitativ undersékning ar det svart for en
utomstaende att sakerstélla vad forskaren faktiskt har gjort och hur forskaren har kommit fram

till sina slutsatser (Bryman, 2011).

Kritiken som riktas mot kvalitativ metod &r bland annat att det &r svart att generalisera och att
man da inte kan uttala sig om hela populationen. Aven bristen av transparens med vilket det
menas att det dr svart att se hur forskaren har genomfart analysen och kommit fram till sitt
resultat ar en kritik mot metoden. Vi har i vart metodkapitel forsokt beskriva var process sa
genomgaende som mojligt sa att efterkommande studerande enkelt ska kunna félja hur vi har
gjort var analys. Vi har dven gjort ett analysschema med fragor som &r valforankrade i vara
teorier och den tidigare forskningen som vi stéller till texten for att man ska kunna se hur vi

kommit fram till vart analysresultat.

6.6.2. Kritik mot semiotik som metod

Kritik som har riktats mot semiotiken &r att tolkningarna som gors ar personliga och darfor
kan variera fran person till person beroende pa den sociala miljo personen befinner sig i.
Semiotiken har fatt kritik for sin svarighet att géra om en analys pa samma satt och da komma

till samma slutresultat (Rose, 2007).

Jonathan Bignell (2002) skriver att kritik ofta riktas mot problemet med att mottagaren kan
avkoda budskapet pa ett helt annat satt an vad sandaren hade tankt sig. Nar man gor en analys
utgar man fran sitt eget perspektiv och sin egna kulturbakgrund sa man kan aldrig svara for
hur olika mottagare tar emot budskapet. Detta beror pa att vi gor var tolkning utifran vara

forkunskaper och vara kulturella uppfattningar (Bignell, 2002).

| uppsatsen har vi forsokt att vara sa objektiva som mojligt och forsokt att inte lata vara
personliga vérderingar styra nar vi gjort analysen. Detta genom att formulera vart

analysschema utifran tidigare forskning och véra teorier. Aven bilden av huliganer och
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supportrar har vi skapat utifran tidigare forskning inom amnet. Vi har dven gjort hela analysen
tillsammans och diskuterat fram det resultat vi presenterar. Detta eftersom vi kommer fran
olika sociala miljéer och har olika forkunskaper. For att gora det mojligt att géra om var
studie och fa fram ett likartat resultat har vi ocksa gjort ett analysschema med fragor till
materialet som kan ateranvands. Da kan nastkommande person som vill géra om analysen
stalla samma fragor och dven félja hur vi har fatt fram vart resultat. Dock gar det inte att
komma ifran att man anda kommer att géra delar av tolkningen utifran sina forkunskaper

nagot som tyvarr ar oundvikligt eftersom ens forkunskaper alltid ar med en.

6.7. Reliabilitet, validitet, intersubjektivitet

Med reliabilitet menas tillforlitligheten i studien. Det innebdr att matningarna ska vara korrekt
gjorda. Ett exempel & om man gor en opinionsundersokning sa maste den bygga pa ett
representativt urval av personer inte olika tillfalligheter kan paverka resultatet. Med validitet
menas att man har undersokt det man verkligen ville undersoka och inte nagot annat.
Intersubjektivitet betyder att analysen man gor ska kunna goras av vem som helst och denne
ska da fa samma resultat. Det leder till att man maste bortse fran personliga varderingar nar

man gor analysen for att dessa inte ska paverka resultatet (Thurén, 2007).

| och med att vi gor en kvalitativ innehallsanalys ar det svart att gora studien intersubjektiv da
inte alla konnoterar samma. Vi har forsokt att asidosatta vara personliga varderingar nar vi har
gjort analysen men man kan aldrig bli helt objektiv. Ens personliga vérderingar styrs av ens
kulturella bakgrund vilket gor att en person som har en annan kulturell bakgrund kanske
kommer fram till ett annat resultat (Thurén, 2007). Reliabiliteten i studien starks om det som
man har kommit fram till i analysen namns i teorierna. Validiteten i studien anser vi ar hog da
var analys stammer dverens med vart syfte och svarar pa vara fragestallningar som vi har satt

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

7.1. Ja da ses vi palordag

Ja da ses vi pa lérdag &r en reklamfilm for Stryktipset producerad av Svenska Spel och
publicerades for forsta gangen 2009. Till reklamfilmen har man ocksa spelat in en reklamlat

med samma namn (Helander, 2012). Reklamlaten spelas genomgaende i reklamfilmen.

7.1.1. Denotation

Scen ett

Tva man sitter i en bil som har stannat vid en stoppskylt och foraren tittar ut mot en tom
fotbollsplan som vattnas och det ar en solig dag. Foraren har grasprackligt har, mustasch och
skaggstubb. Foraren &r ikladd brun skinnjacka med en gul skjorta under och har ett
armbandsur pa armen. Passageraren har blont har, mustasch och polisonger och har en
morkbla jacka. Passageraren knuffar till chaufforen och pekar bakat varpa foraren vander sig
mot passageraren och upptacker att de har stoppat upp trafiken och att det ar tva andra bilar

bakom dem. De tre bilar som star pa véagen ar alla veteranbilar.

Scen tva

Denna scen visar en man som star utanfor en butik och tittar in genom butiksfonstret. Mannen
ar kladd i mork kostym och slips, han haller i en rod pase och har en jacka hangandes 6ver
ena armen. Nésta klipp visar mannen inne i butiken nar han lyfter upp en gron fotbollssko
som stod i fonstret han tittade in igenom i klippet innan. Mannen tittar noga pa skon och
luktar pa den. Samtidigt kommer ett butiksbitrade fram, kameran byter vinkel och vi ser nu att
det ar en sportaffar dar det finns fotbollsskor och sportklader, bland annat en bla t-shirt.
Bitradet 6verraskar mannen nar han kommer bakifran och mannen tar bort skon fran nasan

och skakar pa huvudet nér expediten borjar prata med honom.

Scen tre
Vi ser en man som, i dsregn, sparkar pa en hopknycklad platburk. Mannen &r ensam i regnet
och han ser glad ut nar han sparkar omkring burken. Till slut sparkar mannen ivéag burken och

reser upp en knuten ndve, samtidigt visar kameran mannens ansikte, mannen ler stort. Man ser
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nagon sta i forgrunden, ditat mannen sparkade burken, och mannens ansikte forlorar snabbt
sitt leende. Kameran vaxlar nu till att se dver axeln pa mannen och visar vilka mannen
sparkade burken mot och det visar sig vara tva kvinnor som tittar pa honom. Mannen ser pa
dem och vénder sig sedan mot kameran. Bilden véxlar till att visa vart mannen tittar och visar

nu ett upplyst fonster i en lagenhet.

Scen fyra

Scenen utspelar sig inne i den ldgenhet mannen i regnet tittat mot. | lagenheten ser vi
huvudkaraktérerna vi sett tidigare i reklamfilmen samlade, tillsammans med andra man och en
kvinna. Nagra som ar i lagenheten har pa sig likadana bla t-shirtar som man sag i sportaffaren
och vissa har matchande halsdukar. Alla hélsar pa varandra med kramar och leenden, dven
mannen fran tidigare scener hélsar pa varandra. De sista bilderna visar de tre mannen fran
tidigare scener tillsammans i en soffa och den allra sista bilden visar nar de tre high-five:ar
och skrattar. | slutet far vi se en inzoomning pa tv:n dar logotypen for Svenska Spels
Stryktipset, tryckt pa en vimpel med texten ’Vilkommen in till: Hela Sveriges fotbollsklubb”,
halls upp framfor en fotbollsplan. Hogst upp i det véanstra hornet av tv:n ser man logotypen for

’spela lagom”.

7.1.2. Konnotation

Scen ett

Forare av bilen, tillika huvudperson i scenen, tittar ut dver en tom fotbollsplan och han har en
dromsk blick. I mannens blick kan man se saknad och en langtan efter nagot. Mest troligt &r
att fotbollen har varit en symbol for positiva saker i hans liv och att han nu drommer sig bort
till ”battre” tider. Bilden av fotbollsplanen har dven véaldigt dromlika drag med solen som
lyser varmt och ett slags skimmer eller dis i luften. Framstallningen av fotbollsplanen kan
indexera att mannen drommer fram fotbollsplanen vilket &ven forstarks av att foraren ser ut
att vakna ur en drom néar passageraren knuffar till honom. Da man inte heller far se att bilen
verkligen star bredvid fotbollsplanen kan man misstanka att den bara existerar for féraren och
att han dagdrommer hela scenen. Passageraren ser smatt irriterad ut nar han knuffar till
foraren och passagerarens blick stannar vid foraren som att han inte ser nagon fotbollsplan
bakom honom. Detta forstéarker ytterligare att fotbollsplanen bara &r en drom.
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Bade foraren och passageraren har klader och stil som hor hemma pa 60—70-tal och nar man
far se dem ser man att &ven bilarna ar modeller fran 60-70-tal. Detta férstarker kanslan av att
scenen &r i en annan tid vilket kan vara en vink till Stryktipset langa historia.

Fotbollsplanen i scen 1

Scen tva

Mannen ar kladd 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. Aven den milj6 han
befinner sig i ger sken av en exklusivare livsstil. Platsen &r formodligen ett varuhus ungeféar
som Nordiska Kompaniet eller Harrods som bada ar exklusiva varuhus. Dessa varuhus skiljer
sig fran gallerior eller kdpcentra da varuhusen som regel inte bestar av olika butiker utan allt
ar en stor butik med olika avdelningar (Kopcentrum, u.a.; Varuhus, u.a.). Den pase mannen
haller i ser ut att komma fran ett sadant exklusivare varuhus. Att mannen véljer att handla dar
kan ocksa visa pa en upplevd hogre klasstillhorighet, en man med pengar helt enkelt. Inne i
affaren ser man mannen nar han lyfter upp en gron fotbollssko fran Nike — en tydlig symbol
for fotbollen. Mannen luktar pa skon och sluter 6gonen och man far kéanslan av att han tas till
en annan plats, en drom. Likt mannen i bilen ser mannen lycklig ut nér han befinner sig i sin
dromvérld och inget annat tycks existera for honom dar och da. Mannen vacks ur drommen
nar ett butiksbitrdde kommer fram och borjar 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 &r lika tillfredsstallande som fotbollsdrommen.
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Den affar mannen gatt in i ar en sportbutik med fotbollsskor och lagtrojor i Stryktipsets bla
farg pa vaggarna. Fotbollsskorna och lagtréjorna kan vara symboler for fotboll men ocksa
sport éverlag. Pa samma vagg som lagtrojorna hanger det ocksa sportjackor som paminner
mycket om de som casuals kladde sig i under tidigt 80-tal. Att denna typ av jacka séljs i en
sportbutik &r inget mérkvardigt men den har kopplingar till casualstilen och huliganismen.
Aven om butikslokalen &r relativt ansprakslos verkar den vara exklusivare, i alla fall det lilla
man ser. Den exklusiva kanslan i butiken marks dels da det inte finns nagra butiksskyltar med
foretagslogotyper och dels da den ligger i ett varuhus. Andra sportaffarer, som Stadium eller
Team Sportia, har ofta stora lokaler med valdigt stort utbud vilket inte ar fallet i butiken i
reklamfilmen. Aven om dessa andra sportaffarer ocksa har exklusiva och dyra varor s hittar
man de oftast i ett kdpcentrum och inte i ett varuhus.

Jacka och lagtrdja i butiken Mannen utanfor butiken

Scen tre

Mannen i 6sregnet dribblar den hopknycklade burken, likt fotbollsspelare dribblar fotbollen,
och sparkar ivag den och gor en malgest. Burken ar i den har kontexten en tydlig symbol for
fotbollen. Mannen i 6sregnet ar precis som de tidigare mannen i en egen varld som far honom
att bli lycklig. Fotbollen symboliserar det centrala lyckodmnet. Mannen &r kladd i en vit
skjorta, slips, jeans och sneakers och dven har aterfinns lagfargerna for Stryktipset. Han béar
ocksa pa en portféljliknande viska, d&ven han verkar ha varit pa jobbet. Aven i den har scenen
verkar mannen ha befunnit sig i en dromvarld som kretsar omkring fotboll. P4 samma sétt
som tidigare blir mannen véckt ur sin drém genom att den riktiga varlden gor sig pamind, nu

genom tva tjejer som ser skeptiskt pd mannen. Aterigen ser vi temat med den drémmande
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fotbollssupportern. Tjejerna verkar inte forsta varfor mannen latsas spela fotboll som han gor

och deras skepsis skapar en kansla av att mannen kénner sig ensam.

Mannen vander sig om och marker ett fonster pa andra sidan gatan som till skillnad fran alla
andra lyser med ett varmt och inbjudande ljus. I lagenheten ser vi att det &r manga méanniskor
varav manga ar ikladda samma typ av bla lagtréjor man fick se i sportbutiken i en tidigare
scen. Att de har klatt sig i matchande lagklader indexerar dels den gemenskap fotbollen

skapar men ocksa manifesterar det att personerna dar inne &r fotbollssupportrar.

Burken mannen sparkar pa Den "fotbollsspelande” mannen

Scen fyra

Lagenheten verkar vara inredd i fotbollstema med mangder av lagvimplar och en stor brittisk
flagga malad pa en végg, vilket kan vara symboliskt for den brittiska fotbollen. Dér inne sitter
manga fotbollssupportrar som alla verkar samlade for att titta pa fotboll. Aterigen visas bilden
av hur fotbollen skapar en gemenskap och ett rum for de som har intresset. | ldgenheten &r det
uppenbart god stamning och alla halsar glatt pa varandra, som att de kande varann sedan
tidigare. | scenen framgar tydligt de bla lagtr6jorna som vissa ar kladda i, en tydlig symbol

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

Den regnblota mannen kommer in i lagenheten samtidigt som huvudkaraktarerna fran de
andra tva scenerna. Nar personerna i lagenheten ser dem vinkar de inbjudande mot dem. De
tre mannen verkar kanna varandra sedan tidigare och de halsar pa varandra och andra med
vanskapliga kramar och handskakningar. Man ser nagon halla en Stryktipset-talong och flera

omkring verkar diskutera dagens matcher och hur man ska tippa pa dem. Spelet ar nagot man
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gor tillsammans och den slutgiltiga “raden” som ldmnas in &r ett beslut som fattas gemensamt.
Till sist ser vi de tre huvudpersonerna med armarna om varandras axlar nér de skrattar, high-
five:ar och hejar glatt. De sitter inte langre i soffan och férmodligen &r matchen 6ver och
deras lag har vunnit. Darfor firar de nu tillsammans. Att de alla visar denna gladje kan
indexera att de hejar pa samma lag som nu har vunnit, vilket forstarker symbolen av

gemenskap. Dock kan det ocksa vara en vinst pa Stryktipset de firar.

Scenen avslutas med en inzoomning pa tv:n, med den brittiska flaggan i bakgrunden. P tv:n
ser vi en Stryktipset-vimpel med sloganen Valkommen in till hela Sveriges fotbollsklubb och
Stryktipsets logotyp som lamnas Gver mellan tva lagkaptener, precis som i borjan av en
fotbollsmatch.

Texten i laten Vi ses pa lordag foljer aven temat for reklamfilmen. | texten sjunger sangaren
om hur man latt kanner sig ensam pa vardagarna men att man alltid har l16rdagen att se fram

emot da man kommer traffa sina nara i gemenskapen Stryktipset, som alltid ar pa l6rdagar.

Naara av mannen i lagenheten, iférda lagrelaterade plaaa

7.1.3.  Myteri”Ja da ses vi pa l6rdag”

I reklamfilmen ser vi en detalj som beréttar en myt om fotboll och fotbollssupportrar,
namligen att det enbart & méan som &r intresserade. Genomgaende i alla scener &r det framst
méan som ar representerade, alla tre huvudpersoner & man och de som visar tydligast
avsaknad av intresse for sporten ar kvinnorna i scenen med mannen i regnet. Det ar dessutom
nastan bara man i lagenheten som har samlats for att titta pa fotboll tillsammans. Det ar tva
kvinnor dar men de forsvinner latt i mangden. Enligt BRA:s studie (2008) &r det som regel

unga man som é&r iblandade i de firmor som finns i svensk huligankultur. Manga av dem har
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ocksa en enhetlig kladsel i och med lagtrojorna vilket indexerar en gemenskap runt omkring
fotbollslaget. I filmen &r det ocksa bara man som har huvudroller vilket &nnu mer visar att

myten om fotbollssupportern &r stark kopplat till méan.

Bild som visar majoriteten av mén

Det visuella man kan se pa de tre mannen ar att de &r i lite olika aldrar. Tva av mannen,
mannen i affaren och mannen i regnet, ser ut att vara i ungefar samma alder medan mannen i
bilen ser ut att vara aldre. Detta verkar dock inte spela dem nagon som helst roll nar man ser
de tillsammans i lagenheten utan de ser ut att vara goda vanner som kant varandra en lang tid.
Man kan misstanka att mannen har lart kdnna varandra genom gemenskapen de har hittat i sitt
fotbollsintresse. Detta stimmer in pa den bild som tidigare forskning har visat kring myten om
att fotbollssupportrar dras till den gemenskap som finns runt omkring fotbollen (BRA, 2008).

En myt som finns om fotbollssupportrar ar att de visar sin lagtillhérighet, och ddrmed vilken
gemenskap de tillhor, genom att bara tréjor med sitt lags farger och logotyp. Manga av de
mannen vi ser i lagenheten ser vi béra den héar typen av trojor vilket forstarker myten av
fotbollssupportern. Tréjorna forekommer dessutom tidigare i reklamfilmen, i sportbutiken,
dar den tillsammans med fotbollsskorna och andra kladesplagg fungerar som en symbol for
fotbollen (Hjelseth, 2006). | sportbutiken ser vi dven ett tecken som kan ha mest anknytning
till huligankultur. P& en végg i butiken hanger det lagtréjor men dven en typ av sportjacka
som ar en symbol for casualstilen (Sverigescenen, 2004). Jackan ar dock relativt ansprakslos i

sin kontext och passar &ven in i den miljo den befinner sig i.
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Man i lagenheten med lagatteraljer De aterkommande kladesplaggen

Enligt Prezemyslaw Piotrowski (2014) d&r en myt om huliganer att det framst &r unga man i
socialt utanférskap som dras till firmor och huliganismen. De unga ménnen dras till firmorna
for att det finns en gemenskap dar som accepterar deras kaotiska liv och ger en fristad dér de
kan sléppa de egna problemen. Den har typen av gemenskap kan man se i reklamfilmen. De
tre huvudpersonerna verka ha privatliv dar de kanner sig ensamma och ofdrstadda, daremot
kan man nog inte beskriva deras liv som kaotiska. Det finns likheter med det Piotrowski
beskriver och reklamfilmen, dock finns inte kopplingen till det vald som aterfinns inom

huliganismen.

Myten kring det sociala utanforskapet runt huliganer som vi kan se i reklamfilmen ar nagot
som Aage Radmann (2013) ocksa skriver om. Radmann menar att media har skapat en myt av
”den andra”, bilden av huliganer som personer som avvikande. Nir det géller den andra” har
det skapats en bild av media som finns i samhallet. ”Den andra” blir en symbol f6r det som &r
daligt med huliganer och gor att da kan det inte laggas nagon skuld pa samhallet och det blir
en tydlig grdns mellan huliganerna som dr onda och samhéallsmedborgarna som &r goda. |
reklamfilmen kan vi se de olika huvudpersonerna komma fran olika liv och olika handelser
for att sedan traffas tillsammans i slutet i lagenheten. | reklamfilmerna framstélls personerna
som ensamma och att ingen forstar deras karlek till fotboll. Varje huvudperson far ett pinsamt

uppvaknande nar de star och drémmer sig bort i nagot fotbollsrelaterat.

Ménnen verkar ha réatt skilda liv nar det kommer till vilket arbete de har och vilken
samhaéllsklass de verkar tillhéra. Framfor allt kan man se detta pa mannen i butiken som &r
ikladd full kostym och verkar handla i mer exklusiva butiker. Full kostym &r nagot vi
konnoterar med att mannen har ett valbetalt jobb och da kan tillhdra en hogre samhallsklass.

Mannen i 6sregnet har ocksa skjorta och slips men han ér till skillnad fran mannen i kostym
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ikladd jeans och sneakers. Mannen ser ut att jobba som inneséljare eller tekniker av nagot slag
och man far en bild av att mannen tillhor medelklass da han inte ser ut att vara chef eller
inneha nagon annan hogt uppsatt position. Mannen i bilen har en stil som for tankarna till ett
mer fysiskt krdvande arbete, han ser ut som en industriarbetare. Dock har han lite utseendet av

en forman eller en mellanchef pa en fabrik vilket gor att aven han placeras i medelklassen.

Nér de tre ménnen senare mots i lagenheten verkar dock dessa klasskillnader inte betyda
nagot for dem. De halsar glatt pa varandra och det vasentliga i sammanhanget &r fotbollen och
stryktipset. Green (2009) beskriver att fotbollen, och dess supportrar, har utvecklats till att bli
en klasslos sport dar manniskor fran olika samhélleliga klasser mots i en storre gemenskap
som kretsar omkring sporten. Den typen av gransoverskridande gemenskap som kénnetecknar

fotbollssupportrar ser man tydligen i reklamfilmen.

Huvudpersonerna firar tillsammans

| lagenhetsscenen ser vi att manga av supportrarna bar bla lagtrojor med en vit logotyp pa
brostet, vissa har d&ven namn och nummer pa ryggen. Lagtréjorna ar en symbol for ett
fotbollslag och det verkar som att alla i lagenheten hejar pa samma lag. Man ser ocksa i
lagenheten att det hanger bland annat vimplar och flaggor pa vaggarna i lagenheten. Det ar
dock inte bara lagtréjorna som ar symboler for gemenskapen gentemot ett specifikt lag. Aven
vimplarna och flaggorna kan hjélpa till att skapa samhdorighet och gemenskap till sitt lag,
nagot som bade Giulianotti (2002) och Hjelseth (2006) skriver om.

Giulianotti skriver att man kan dela upp fotbollssupportrar i supportrar, foljare, fans och
flandrer. Det finns olika stereotypiska saker for varje kategori. | reklamfilmen kan man se
nagra av dessa olika kategorier. Man kan se bade kategorierna fans och foljare. De olika

huvudpersonerna i reklamfilmen kan man klassa som foljare. En f6ljare &r en person som
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foljer ett lag som kanske finns i ett annat land. Det kan man se i reklamfilmen att de tre
huvudpersonerna gor, de samlas for att tillsammans se sitt lag spela som &r ifran ett annat
land. Fans &r manniskor som aven de hejar pa ett lag men som &aven har ett
konsumentforhallande med sin klubb. Personerna som ar i lagenheten kan man klassa som
fans. Vissa ar kladda i lagtréjor och andra har halsduk pa sig i samma farger, vilket kan

indexera pa att de alla hejar pa samma lag.

7.2. Fotbollsresan

7.2.1. Denotation

Genomgaende i den har reklamfilmen &r det en kvinnlig berattarrést som pa brittisk engelska
talar om for oss tittare vad det ar for fenomen som visas i reklamfilmen. Bade beréattarrost och
repliker fran skadespelare ar textade i reklamfilmen. Vi har transkriberat varje scens tal och

lagt till i slutet av stycket.

Scen ett

Vi ser tre man i olika aldrar komma gaendes, de har alla varsin resvaska eller bag. Mannen
langst till vanster har en rod resvéska och ar kladd i en lagtréja som ar réd- och vitrandig, vit
jacka, vit keps, bla jeans och vita skor. Mannen i mitten ar kladd i morkbla jacka, vit
pikétroja, bla jeans, vita skor och bar morka solglaségon. Hans resvaska dr gra och det hanger
en rod nackkudde 6ver handtaget. Mannen langst till hdger har gron jacka, rod pikétréja, bla
jeans och vita skor. Aven han har ett plagg med lagkoppling, en halsduk med samma
fargkombination som en av de andras tr6ja. Mannen i vit jacka rycker av bagagetaggen fran
incheckningen fran sin vaska. Man ser aven bagagetaggar pa de andra mannens vaskor och en
narbild visar hur mannen i vit jacka rycker av lappen fran en av de andra ménnens vaska och

stoppar ner i sin ficka.

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

in England.

Scen tva

Man ser tvd man som gar pa trottoaren. Den framre mannen &r kladd i skotskrutiga byxor,
svart bomberjacka med rutigt foder, hangslen, vit pikétroja, svarta skor, vita strumpor och
svartvita solglaségon. Mannen bakom dar kladd i gron hatt, en svartvitrandig lagtroja, svarta

41



byxor, vita skor och en gron jacka. Den framre mannen gar ut i gatan och tittar at vanster och
haller da pa att bli 6verkord av en bil. Den bakre mannen har uppméarksammat bilen och
springer ut och greppar tag om mannen och drar undan honom sa att han inte blir 6verkord.
Den raddade mannen ser forvanad, nastan chockad, ut efter raddningen medan den andra ser

lite irriterad ut.
Beréttarrost: The kind of Swedes who 'l do anything to blend in.

Scen tre

Tva man star vid disken i en affar. Mannen som star i kassan ar kladd i ljusgra mjukisbyxor,
matchande huvtrdja och en morkgra t-shirt. Kunden har pa sig svart jacka, mérka byxor och
en orange lagtréja med svarta rander knuten runt halsen. Kunden kdper en macka och forsoker
prata med kassoren om dagens fotbollsmatch men kassoren svarar bara med priset pa mackan.
Kunden ser lite besviken ut 6ver svaret och tackar for mackan och drgjer kvar en stund innan

han borjar ga.
Kund (svag svensk brytning): Are you gonna watch the game?
Kassor (brittisk engelska): (djup suck) That’s two forty-five mate.
Kund: Thank you mate.

Scen fyra

En man sitter hos en frisor ikladd en friserkappa. En kvinna star bakom honom och de pratar
om hur han vill ha sitt har. Kvinnan &r kladd 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
vanster och visar med sitt har. Kvinnan ser ut som att hon inte forstar vad han menar. Av det

lilla man ser av frisorsalongen ser vi en brittisk flagga pa en av vaggarna.
Berattarrost: They 're very convincing...
Kund (svensk brytning): Yes, you re right... but... football is more on the left.
Beréttarrost: ... most of the time.

Scen fem

Pa en pub ser vi en stor grupp fotbollssupportrar som sjunger hejaramsor och hoppar. Alla
supportrarna, férutom en, har pa sig nagon form av lagtréja eller halsduk i blatt och vitt. Vi
ser sedan en man och en kvinna som star i baren. Mannen &r kladd i en gubbkeps och en bla

jacka eller troja. Kvinnan har pa sig en gra kofta och en blommig blus. Mannen ser forvanat
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pa supportrarna och vander sig mot kvinnan som i sin tur bara skrattar. Sist ser vi igen

supportrarna som hoppar och ropar.

Berattarrost: They even know every single chant... word for word... better than

most locals.

Det sista som héander &r att Stryktipsets logotyp kommer upp tillsammans med sloganen ”See
you on Saturday”. Bakgrundsfargen ar i en lila-bla nyans som skiljer sig fran Stryktipsets
vanlig morkblaa farg. Langst ner syns en informationstext om aldersgrans, Svenska Spels
tillstand och en stodlinje man kan ringa om man spelar for mycket.

Beréttarrost (ej textat): Your favourite season is here. Welcome all Swedes.

7.2.2. Konnotation

Scen ett

Tre man kommer gaendes i vad som ser ut som ankomsthallen pa en flygplats, alla tre har
resvaskor med bagagetaggar pa vilket visar att de nyligen har flugit. Bagagetaggarna har
beteckningen LHR vilket & London-Heathrow Airport. Mannen &r enhetligt kladda i klader
som symboliserar casualstilen. Det ar plagg som sportjackor, jeans, pikétrdja och sneakers.
Stilen och det faktum att de har rest till England avslojar att ménnen &r inbitna
fotbollssupportrar som aker langt for att fa se sitt favoritlag. Atminstone tva av mannen har
aven nagot plagg som kan kopplas till ett fotbollslag, och den tredje har en delvis dold
pikétréja som kan misstankas ha samma lagkoppling, vilket ytterligare forstarker

supporterbilden. Lagplaggen hjélper till att ytterligare forstarka supporterbilden.

A 2

De tre mannen anlader péa flygplatsen iférda lagklader
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En av mannen drar av bagagetaggen fran sin och en av de andra méannens véska. Anledningen
till att han gor detta ar troligtvis for att délja att de nyligen har landat. Man far bilden av att
méannen vill se ut som genuina brittiska fotbollsfans. Under scenen hor vi beréttarrosten sdga
att det nu ar den tiden pa aret da svenska fotbollsfans anléander i England. Benamningen av
personerna som fans skapar en viss bild av dem. Ett fan ar enligt Giulianotti (2002) en person
som har ett konsumentforhallande till sitt lag, hen kdper gérna trojor, halsdukar, mossor och
sa vidare men har inget behov av att se matcherna pa plats pa arenan.

Scen tva

Den ena av mannen ar kladd i klader som &r typiska symboler for casualstil med parkas, jeans
och sneakers. Dock har han pa sig en lagtroja vilket inte ar vanligt forekommande i stilen.
Casualstilen ar fortfarande starkt kopplat till brittiska och &ven svenska fotbollshuliganer. Den
andre mannen ar kladd i klader som k&nns som en parodisk stereotyp av engelsmén. Han har
en bomberjacka, Dr. Martenskangor, skotskrutiga byxor och héngslen. Dock har han en
pikétréja som verkar komma fran Fred Perry som ar ett marke som flitigt anvands av brittiska
huliganer. | Manchester kallades till och med huliganerna for Perry Boys for att de bar just
dessa pikétréjor (Hough, 2007).

En av mannen gar ut i gatan och tittar snabbt at véanster, den andre springer da fram for att dra
undan honom fran den taxi som kor forbi och tutar. Att mannen inte tittar at ratt hall kan vara
ett tecken pé ovana vid den vanstertrafik som finns i England vilket i sin tur indikerar att
mannen inte kommer darifran. Aven har ser vi att svenskar, vilket vi forstar att de ar fran
berattarrosten, tar till sig den engelska fotbollskulturen och stilen for att verka mer genuina.
Beréttarrosten séger att vissa av de inresande svenskarna gor vad som helst for att smélta in.
Det pastaendet tillsammans med scenen som utspelar sig gor att man far en bild av att de tva
mannen, eller atminstone mannen som gar ut i gatan, inte ar engelsméan. Dels pa grund av

hans stil men dven for att han ser at fel hall innan han gar ut i gatan.
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" The kind of Swedes who'l do anything to blend in..

Mannen som raddas av sin van

Scen tre

I scen tre far vi se ung man képa en macka i en butik, han koper en typisk brittisk
“trekantsmacka”. Mannen har en fotbollstréja knuten som en halsduk runt halsen. | den hér
scenen &r inte koppling till fotbollssupportrar lika tydlig genom kl&dstilen utan det &r enbart
trojan kring halsen symboliserar supporterskapet. Dock forsoker mannen prata med kassoren
om fotboll och han fragar om kasséren ska “watch the game” samtidigt som han drar i sin
troja vilket i kontexten mest troligt syftar till en fotbollsmatch. Aven om utseendet inte &r lika
distinkt sa visar mannen ett tydligt intresse for fotboll och nér intresset inte besvaras av
kassoren ser han besviken ut. Mannen harmar ocksa kassorens uttryck nar han gar. Han
anvander ordet “mate” vilket kiinns patvingat fran svensken och det kan tyda pa att han

forsoker anpassa sig till engelsménnens satt.

Kassoren och mannen som kdper en macka
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Scen fyra

Denna scen utspelar sig i en frisdrsalong. Utover att det ar en logotyp med en sax pa fonstret
och det star barbershop i logotypen symboliserar dven inredningen och de redskap som syns
att det ar en frisorsalong. | frisorstolen sitter det en man och forsoker forklara for friséren hur
han vill ha sitt har klippt — han forsoker forklara hur frisyren ska bli mer fotboll” — men
friséren verkar inte forsta. Mannen séger att “football is more to the left” vilket rent ut sagt
skulle kunna betyda att han tycker sporten ar en arbetarsport, nagot for vanstersympatisorer.
Mannen verkar ha en valdigt tydlig bild av vad som ar fotboll rent stilméssigt vilket leder en
att tro att han &ar en hangiven fotbollssupporter. Beréttarrosten forklarar nu att svenskarna ar
valdigt dvertygande i sitt satt att harma inhemska britter, dock tillagger hon most of the

time” som for att forlojliga forsoken att smalta in.

- Yes, you're right...

Mannen forsoker forklara hur han vill ha sitt har

Scen fem

Vi ser en stor grupp svenska fotbollsfans hoppa runt och ropa hejaramsor inne pa en pub. Alla
har nagot plagg pa sig i bla-vita farger vilket indexerar att de alla hejar pa samma lag. Det
skapas en gemenskap omkring laget dar alla i gruppen passar in da de delar intresset for laget.
Gruppen verkar vara rétt stokig dar de hoppas runt, dock &r det ingen aggressiv stdmning utan

man ser bara glada personer i supportergruppen.

P& samma pub far vi sedan se hur tva inhemska britter tittar skeptiskt pa gruppen nar de
hoppar och sjunger. En av de inhemska skrattar till och med at svenskarna. Att de riktiga
britterna mest tycker att svenskarna ar underhallande eller konstiga skapar kanslan av att
svenskarna inte passar in och att de inte efterliknar de brittiska fansen sarskilt bra.
Beréttarrosten sdger med tydlig ironi i rosten att svenskarna kan alla hejaramsor utantill och
till och med béttre &n de inhemska fansen.
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Aven i den har reklamen avslutas den med en bild som visar Svenska Spels och Stryktipsets
logotyp. Sloganen “See you on Saturday” har formodligen dversatts fran originalet for att
starka kopplingen mellan svenska fans och engelsk fotboll — det &r ju trots allt de engelska
matcherna som dominerar pa Stryktipskupongen. ”See you on Saturday” eller Vi ses pé
16rdag” 4r en slogan som ar en stark symbol for Stryktipset. Detta eftersom det alltid ar pa
I6rdagar man spelar pa Stryktipset. Berattarrosten sager éver den har bilden att svenskarnas
favoritarstid ar har och valkomnar dem till England. Har &r inte rosten textad och den har inga

ironiska inslag.

De svenska supportrarna pa puben

7.2.3.  Myteri"Fotbollsresan”

| Fotbollsresan finns det manga genomgaende tecken som man kan koppla till myten om
fotbollskultur. Forst och framst har néstan alla ditflugna svenskar ett eller flera plagg som
visar pa lagtillhorighet. De klader som visar tillhorigheten ar framfor allt halsdukar eller
trojor, i alla fall vad man kan se direkt. Man kan dock anta att eftersom svenskarna ar sadana
inbitna fans sa ar det mojligt att de har ahnu mer klader eller andra accessoarer som visar
tilln6righeten. | slutet av reklamen ser vi en stor grupp svenskar pa en pub dar de star
tillsammans i en klunga ikladda likadana lagtrojor och halsdukar. De hoppar och sjunger
hejaramsor for laget som de hejar pa. Detta ar en symbol for supportrar och det blir som en
ceremoniell forseelse for att visa att man ar lojal mot, dyrkar och tillhor en viss klubb.
Klubbtillhérigheten hjalper till att skapa en gemenskap dar alla har samma delade asikt om
laget och sporten (Giulianotti 2002; Hjelseth 2006).
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De tre mannen anlader pa flygplatsen iférda lagklader

De mannen vi far se i reklamfilmen passar in i Giulianottis (2002) beskrivning av bade
supportrar och fans. Supportrar ar 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 kédnslomassiga koppling
foljer dem genom livet. Fans &r enligt Giulianotti personer som har ett konsumentforhallande
till laget men ocksa har ett forhallande till laget. De kdper trojor, halsdukar eller andra plagg
men sjalva matcherna ser de hellre pa tv an pa plats. Méannen i var reklamfilm har ett starkt
konsumtionsbeteende i och med att de kdper matchtrojor fran sitt lag och reser till England.
Att de aker till England for att se matchen live kan ocksa visa att arenan och lagets
hemmaplan representerar ett slags andra hem for ménnen. Att beréttarrosten dessutom
forklarar att det ar den tiden pa aret da svenskar reser till England for fotbollen visar att det ar
ett aterkommande fenomen vilket i sin tur kan betyda att mannen har en livslang relation till

lagen.

Beteendet inne pa puben verkar fa de lokala att kanna sig lite obekvdma men av svenskarnas
utseende att doma ar det god stamning. Till skillnad fran supporterfirmor som bade under och
efter matcher skapar oroligheter och brak verkar fansen i filmen mest vara ute efter en trevlig
stund med sina vanner. Mannens kladstil har manga likheter med den casualstil som &r starkt
forknippad med de brittiska huliganerna. De tre mannen som kommer gaendes i
ankomsthallen har alla liknande sportjackor pa sig, pikétrojor, sneakers och jeans vilket alla ar

plagg som &r typiska for casualstilen (Sverigescenen, 2004).
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De svenska supportrarna pa puben

En myt som ar framtrddande dven i den héar reklamfilmen &r den om att det enbart & man som
ar intresserade av fotboll och stryktipset. | varje scen ar huvudpersonen en eller flera man som
alla har anammat den livsstil de tror ar passande for en fotbollssupporter. Aven berattarrosten
forstiarker denna myt da hon sédger att ... hordes of Swedish football fans arrive in
England...”, men i denna stora grupp fotbollssupportrar finns inga kvinnor representerade.
Vidare &r detta dven dverensstdmmande med Piotrowskis (2014) myt om att huliganfirmor till
storsta del bestar av unga man. Dock finns inte utanforskapet lika tydligt visat i denna film,
det enda som kan kopplas till det ar britternas fnysande och oforstaelse till mannen som

kommit till England.

Radmann (2013) skriver om ”den andra” och med det menas myten av huliganer som
avvikande personer som media har framstélls och som finns i samhéllet. Genom media har ett
utanforskap bildats kring ’den andra” vilket har lett till att uttrycket har blivit en symbol for
det daliga inom sporten. Genom det har en grans skapats mellan de onda huliganerna och
samhallsmedborgarna som ar skétsamma. Den har myten om huliganer och utanférskap

framstélls inte sarskilt tydligt i reklamfilmen.

7.3. Jamforelse mellan reklamfilmerna

| Ja da ses vi pa l6rdag fran 2009, som &r en reklamfilm for Svenska Spel, har man fokuserat
pa gemenskapen kring fotbollen och att man sluter upp och samlas kring fotbollen for att se
pa Stryktipset pa lérdagar. Reklamfilmen handlar om att man ska kanna gemenskap med
varandra nar man ser pa Stryktipset. | reklamfilmen far man félja olika personers véagar
genom dagen for att till slut fa traffas tillsammans for att se pa fotboll och Stryktipset. |
reklamfilmen syns manga tydliga kopplingar till fotbollskultur och de myter som finns

49



kopplade till den. Till exempel ser man att det nastan uteslutande ar man i blandade aldrar och
fran olika samhallsklasser som representerar fansen i reklamfilmen och ser pa fotboll (BRA,
2008). Det finns dven en del symboler i reklamerna for fotbollskultur som kan indikera pa att
det ar fotboll som det handlar om som till exempel vimplar och lagtréjor. De symbolerna ar

typiska for Hjelseth definiering av fotbollsfans (Hjelseth, 2006).

| Fotbollsresan fran 2017 har man istallet fokuserat pa sjalva fotbollsfansen och deras
foreteelser. Har malar man inte upp samma bild av att fotbollen och Stryktipset som nagot
som skapar en gemenskap for fotbollssupportrar. Filmen visar oss istéllet hur svenska
supportrars hangivenhet till fotbollen driver dem till att aka langt for att fa se sina favoritlag
spela. Hela reklamfilmen borjar med att vi ser tre man komma gaende pa en flygplats i
England. Aven bilden att de svenska fansen gor valdigt mycket for att se ut som genuina fans
till de brittiska lagen framkommer da reklamfilmen &r uppbyggd med olika scener dar man ser
olika moment hur svenskar forsoker anpassa sig och bli som engelsménnen. Det &r dven
mindre fokus pa Stryktipset och hur spelet i sig skapar en gemenskap och kansla av
tillhdrighet och istéllet visar man hur sjélva sporten skapar gemenskapen. Bilden av fansen ér
mycket mer inriktad pa hur de anpassar sina liv och sin stil utifran fotbollen. Det framgar
ocksa tydligt har att det finns en gemensam kléadstil bland de som ar fotbollsfans. Man har
ocksa mycket mer ironiska och komiska inslag i Fotbollsresan jamfért med den aldre

reklamfilmen.

En skillnad man kan se &r att det i Ja da ses vi pa lordag finns mer framtradande symboler
och tydligare myter kring fotbollskultur, och det finns tydliga kopplingar till fotboll
genomgaende i hela reklamfilmen. Ett exempel ar mannen som luktar pa en fotbollsko och
mannen som sparkar pa en hopknycklad burk, likt en fotboll. Aven mannen i bérjan av
reklamfilmen som sitter och tittar drommande mot en fotbollsplan skapar en koppling till
fotbollen. | Fotbollsresan ar mer fokuser mer pa fotbollsfans och hur svenskar ar visar stor
entusiasm for fotbollen att till och med aker till ett annat land for att se fotbollsmatcher pa
plats. | Fotbollsresan ser man inte lika mycket kopplingar till fotbollen som man gor i Ja da
ses vi pa lordag, dar det i varje scen fanns med nagot som kunde koppla till fotboll. |
Fotbollsresan handlar det mer om hur vi svenskar aker till vart ”andra hemland” och hur vi
forsoker att anpassa oss for att bli som dem som bor déar. Stryktipset som produkt tar ocksa
mindre plats i Fotbollsresan da reklamen mer handlar om hur svenskar kanner sig hemma i
sitt “andra hemland” England. Medan i Ja da ses vi pa lordag ar det mer om Stryktipset och

hur alla samlas kring och skapar en gemenskap kring Stryktipset.
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Aven den bild som malas upp av fansen i de bada reklamfilmerna skiljer sig till stor del at. |
Ja da ses vi pa l6rdag ar supportrarna mer neutrala i sitt supporterskap och huvudpersonerna
har inga synliga lagsymboler pa sig. Dock framgar en tydlig koppling till fotbollen som sport i
form av tydliga symboler i butiken, en idyllisk bild av en fotbolls plan och dven drémskt
fotbollsspel med en platburk. | Fotbollsresan ser man dock en tydlig koppling till fotbollslag
vilket forstarker bilden av att mannen ar fotbollssupportrar. Har ar kopplingen till fotbollen
dock inte lika tydlig i visuella tecken utan byggs snarare upp av att berdattarrosten pratar om

personerna i reklamfilmen som fotbollsfans.

En skillnad man kan se mellan reklamfilmerna &r att det i Ja da ses vi pa lordag &r olika
personer man far folja genom de olika scenerna. Alla kénner sig ensamma och ingen verkar
forstar deras karlek till fotbollen, de framstélls som ensamma och som att de befinner sig i ett
utanforskap. | Fotbollsresan far man ingen kansla av ensamhet. Istallet far man en kansla av
att de influgna fansen forsoker anpassa sig sa att de passar in i det de kallar sitt “andra
hemland”. Man kan i bada reklamfilmerna se att kérleken till fotbollen &r stor men séttet att

visa det skiljer sig at.
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8. Diskussion

8.1. Slutdiskussion

Myten om fotbollssupportrar

| reklamfilmerna forekommer det bade likheter och olikheter i vilken myt av
fotbollssupportrar som framstalls. Likheterna i de olika reklamfilmerna &r att de bada
framstaller supportrarna som personer med en viss kladstil, som beter sig pa ett visst satt och
som gillar vissa saker, allt kopplat till fotboll. Genom att lyfta fram de hér tre delarna
framstéller man supportrarna som personer som soker efter en gemenskap dér det kan finnas
likasinnade med samma stil och smak som de sjalva. Gemenskapen kan till exempel vara en
supportergrupp till ett specifikt lag. Mellan filmerna har dock formen av gemenskapen skiljt

sig nagot at.

| Ja d& ses vi pa lordag ar deras supportergrupp det de kallar for Hela Sveriges fotbollsklubb,
en klubb for de som gillar att och brukar spela pa Stryktipset. Gemenskapen tar formen av den
samling manniskor som méts i lagenheten for att titta pa fotboll. Inom gemenskapen har finns
dock tvetydiga tecken som visar lagtillnérighet. Vissa personer har fotbollstréjor pa sig i
samma farg och med samma logotyp men pé vaggarna hanger det vimplar med andra lags
farger och logotyper. Det finns inte nddvandigtvis en specifik lagkoppling men gemenskapen

finns déar genom att de alla gillar Stryktipset och fotboll (Hjelseth, 2006).

| den nyare reklamen Fotbollsresan har man istéllet lyft fram en gemenskap som &r fokuserat
till ett specifikt fotbollslag, vilket lag detta &r dock inte specificerat. Skillnaden h&r gentemot
den aldre reklamen &r att mannen som befinner sig i samma scen har samma farger pa
halsdukar och trgjor. Att de har matchande lagtrdjor och halsdukar skapar en gemenskap for
dem. Framst forekommer tecken pa gemenskapen i den allra sista scenen. Dér kan man se hur
en grupp pa omkring tio svenskar har klatt sig i matchande klader och glatt ropar hejaramsor
och hoppar omkring. Det beteendet forknippar manga med fotbollssupportrar som hejar pa sitt
lag vid en fotbollsmatch.

Aven om det ar olika fokus i dessa gemenskaper har de d&ndd samma funktion, niamligen att
samla fotbollsintresserade personer som har ett gemensamt forhallande till nagot de idoliserar.
Fotbollssupportrar tenderar att leta sig till likasinnade som hejar pa samma lag som de sjalva.
Detta ser vi tecken pa i bada filmerna men framfor allt forekommer det i Ja da ses vi pa

I6rdag dar bilden av att livet ar ensamt och trist utan den gemenskap fotbollen och Stryktipset
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skapar. Dock galler detsamma for huliganer ocksa men de samlas istallet i sina firmor och

deras gemenskap har annu en faktor som &r av stor vikt, namligen valdet.

| bada reklamfilmerna ser man tecken som kopplas till bade supportrar och fans (Giulianotti,
2002) dock inte 6vervagande mycket av den ena eller andra. Tecknen skapar tillsammans en
kombination av Giulianottis (2002) definition av fans och supporter. Fan-delen visas genom
att manga visar lagtillhérighet genom till exemplen flaggor och lagklader som starker myten
om att fansen har en konsumtionsrelation till laget. De tittar aven pa fotbollsmatchen ifran
soffan vilket ytterligare starker supportermyten. En supporter & andra sidan definierar
Giulianotti som en person som lever for klubben, hen ar alltid pa plats vid matcher och arenan
ser hen som ett andra hem. Dock har inte supportern nddvandigtvis behovet av att kl4 sig i
lagets klader for att visa sin tillhdrighet, det gor personen genom sitt aktiva stod istallet. |
Fotbollsresan sker den har kombinationen av begreppen mest dar mannen har rest till England
for att kunna vara med pa arenan men samtidigt bér de klader som visar lagtillhdrigheten
vilket bryter mot supportermyten. Det har kan kopplas till Giulianottis (2002) bild av

supportrar som ser arenan som sitt andra hem.

Mytens forandring

| Ja da ses vi pa lérdag lyfts inte fotbollen fram som det positiva i karaktérernas liv, snarare
ar det Stryktipset som &r det positiva i personernas liv. Man visar forst hur gratt, trist och tomt
livet ar utan fotbollen men i slutet ar l6sningen pa problemet att samlas for att spela pa fotboll
istallet for att spela fotboll. Det har gar inte hand i hand med Svenska Spels eget arbete om att
lyfta fram sportens positiva sidor, istéllet skapar man en myt om att fotbollssupportrar mar
som bast nar de spelar pa fotboll. Den har bilden av supportern eller fanet stammer inte heller
in pa det vi har hittat bland den tidigare forskningen. Inget dar namner att pengaspel ar en del

av supporterskapet.

Om man staller myten i Ja da ses vi pa I6rdag mot myten i Fotbollsresan ser man att det har
skett en forandring. | den tidigare ser vi en bild av att en gemenskap hos supportrarna skapas
utifran spelet Stryktipset och inte nddvandigtvis fotbollen i sig. Det forekommer tecken — som
flaggor, lagtréjor och halsdukar — som tyder pa lagtillhérighet men i slutdndan ar det anda
spelet om pengar som for karaktéarerna tillsammans. | den nyare ser vi istéllet att fotbollen har
lockat svenska supportrar att aka i grupp till England for att kunna vara pa plats dar det

faktiskt hander. Det hér ar en bild av supportrar som &r mer verklighetsférankrad, i alla fall
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om man ska tro Giulianottis (2002) teori om de olika supportertyperna och vad som
ké&nnetecknar dem. Man kan se att myten som presenteras i Fotbollsresan inte alls handlar om
Stryktipset istéllet handlar det om karaktérernas relation till fotbollen och olika fotbollslag.

Att myten som de olika reklamfilmerna férmedlar har férandrats ar inte séarskilt markligt da
myter &r i stdndig forandring (Rubio-Hernandez, 2011). | och med att samhélleliga normer
och foreteelser forandras sa foljer myterna med och omformas efter det som géller dér och da.
Forandringen som har skett har ar dock inte nddvandigtvis sa stor mellan 2009 och 2017 utan
snarare har man i den nyare 6verdrivit entusiasmen hos supportrarna. Dock innehaller den
nyare ocksa mycket mer av de tecknen som kan kopplas samman med huliganism och
casualkultur. Hur det kommer sig att det &r den typen av forandring som har skett mellan
reklamfilmerna ar forvanande just med tanke pa den uppmarksammade misshandeln i
Helsingborg 2014. Man kan istéllet tycka att sddana tecken borde ha forsvunnit helt i en
reklamfilm som &r sa kopplad till fotbollen. Vi vet att reklam har méjlighet att paverka
mottagaren (Chu, Lee & Kim, 2015) och ndr det &r ett statligt foretag som &r en stor sponsor

inom ungdomsidrotten som star som avsandare bor inte dessa tecken finnas med.

Fragan man nu stéller sig ar varfor den har forandringen har skett, och den &r inte helt
sjalvklar att besvara. Det kan bero pa att den 6kande konkurrensen av spelbolag har fatt
Svenska Spel att an mer belysa att de inte uppmuntrar till spel utan att det ar intresset for
sporten som ska vara det drivande. Dock sker den forandringen pa bekostnad av hur mycket
rampljus sjalva spelet far i Svenska Spels reklam och darigenom ocksa hur stor slagkraft
varumarket Stryktipset far. Man kan dock argumentera for att myten om fotbollssupportrar
som framstalls i den nyare reklamfilmen &r tillracklig for att en koppling till Stryktipset ska
kunna goras. Rath (2013) menar att myter anvands for att skapa en koppling till varumarket
och darigenom skapa igenkanning hos mottagaren. Det kan vara sa att Svenska Spel forlitar
sig pa att kopplingen mellan fotboll och Stryktipset uppkommer enbart genom att Svenska
Spel agerar séndare. Dock forekommer varken Svenska Spels eller Stryktipset logotyper i
nagon av reklamfilmerna forran de sista sekunderna vilket forsvagar kopplingen mellan

supportermyten och varumarket.
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Huliganism i spelreklamen

Tidigare forskning om myter i reklam har bevisat att myter ar ndgot som reklamskaparna
anvander sig av for att kunna skapa en personlig koppling till mottagaren. Genom att anvanda
befasta myter, till exempel manliga kontra kvinnliga konsroller, skapar man igenkanning hos
mottagaren och gor det enklare for denne att minnas produkten. Dock finns det aven bevis for
att man kan goéra mottagaren mer mottaglig for produkten genom att bryta mot allménna
myter. Hur pass mottaglig en person &r for ett reklambudskap har vi inte undersokt i var
studie, men att myter forekommer dven hér har férmodligen reklamskaparna haft en baktanke
med (Rubio-Hernandez, 2011).

| var uppsats hade vi som mal att undersdka ifall den myt om fotbollssupportrar i
reklamfilmerna ocksa har delar i sig som kan kopplas till eller forskéna huliganism. Det man
kan saga ar skillnaden mellan de tva ar framst valdsbejakandet som finns hos huliganerna men
aven en skillnad i personlig stil. Huliganer i de olika firmorna kl&r sig ofta i liknande klader
for att visa bade vilken firma man tillhér men dven vilket lag man sjélv och firman tillhér. Det
typiska ar att de klar sig i exklusivare mérken, de har ofta trainersskor och de har inte pa sig
plagg som tydligt kopplas till det egna laget. Stilen kallas som vi presenterat tidigare for
casual (Sverigescenen, 2004). Det man kan séaga 4r att det skiljer sig stort mellan de tva
reklamfilmerna hur mycket tecken som kan kopplas till huliganism. 1 Ja da ses vi pa l6rdag
forekommer det bara ett fatal tecken som man tydligt kan koppla till casualstilen och

darigenom huliganer medan det i Fotbollsresan forekommer tecken i néstan varje scen.

| den aldre av filmerna férekommer det en jacka en kort stund i en av scenerna. Jackan ar en
typ av traningsjacka som i sin stil ar vanligt férekommande bland casuals. Man kan inte se
vilket méarke den ar av sa exklusiviteten kan vara svar att avgora bara utifran jackan. Det man
daremot kan se ar att butiken som jackan séljs i ar exklusivare, dels till utseende invandigt
men ocksa beroende pa var den ligger. Butiken ligger i ett varuhus, liknande Nordiska
Kompaniet, vilket for tankarna till att mérkena som séljs dar ocksa ar av mer exklusiv typ.
Den hér kopplingen ar tydlig till casualstilen men man kan inte sdga att den hjalper till att
skapa en forskonande bild av huliganismen. Huliganismen innehaller mer an en kladstil och

nagon uppmuntran till valdsamheter eller hat finns inte.

| den andra filmen férekommer det mycket fler tecken. Till att bérja med &r karaktérerna i de

tre forsta scenerna alla kladda i kladesplagg som alla & hemmahérande inom casualstilen.

Mannen i den forsta scenen har alla tre sneakers som ser ut att vara av modellen Stan Smit

fran Adidas, som uttryckligen ar en modell som casuals anvéande redan pa 80-talet. Aven de
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pikétréjor som mannen bar &r typiska for casualstilen och huliganer. | senare scener
forekommer tecken som for igen for tankarna till casualstilen. Dock finns det inga tecken som
forskonar bilden av den valdsbejakande huliganen som efter fotbollsmatchen méter sina
motstandare i andra firmor och ”gér upp”. Det enda som kan tolkas som ett narmande till det
ar de hogljudda och lite stokiga supportrarna i puben i slutet av reklamfilmen. Dock kan det
bara vara tecken pa gladje 6ver att det egna laget har vunnit, ungefar pa samma satt som det ar
i Ja da ses vi pa lordag nar vi far se de tre huvudkaraktarerna fira.

En annan aspekt som finns med i bada filmerna ar det sociala utanforskap som huliganer ofta
lever i (Piotrowski, 2014). | bada filmerna ser man hur de andra manniskorna, som inte har ett
fotbollsintresse, vander ryggen till supportrarna eller visar noll intresse fér dem. Tydligast ar
det har i Ja da ses vi pa lordag dar huvudpersonerna verkar kanna sig ensamma och
manniskor omkring dem ser pa dem med oférstaende blickar. | den nyare reklamfilmen &r inte
det hér lika tydligt forekommande men det finns dér, till exempel kan vi ta mannen i butiken.
Han forsoker prata med kassoren men denne ignorerar honom bara. Det kan vara ett tecken pa
ointresse for sporten men mannen ser dven smatt irriterad ut som om att han inte vill ha
supportern dar. Bade Radmann (2013) och Piotrowski (2014) har berattat att huliganer ofta

befinner sig i ett utanforskap och att firman blir en plats dar de hittar gemenskap och ett lugn.

Da det ibland forekommer tecken som kan forknippas med casualstilen kan vissa mottagare se
det har som ett accepterande av stilen och kulturen. Dock ar det i sa fall med storsta
sannolikhet mottagare som sjalva redan &r mer 6ppna och accepterande for stilen och kulturen
sedan innan. Alltsa personer som redan sjalva ar involverade i firmor eller har en
accepterande syn pa medlemmar i firmorna. Mikael Priks (2010) skrev i sin artikel att
huliganer ké&nner stolthet dver att se sig sjalva i tv eller i tidningar vilket i sin tur leder till att
de slass annu mer. Att det da forekommer tecken som kan kopplas till casualstilen som
huliganerna ofta identifieras med ar problematiskt da det kan leda till att firma-medlemmarnas
valdsbenagenhet 6kar. Det har ar aven problematiskt da Svenska Spel ar ett statligt &gt foretag
som arbetar aktivt med att lyfta fram de positiva sidor som sport och dess supportrar har i
samhaéllet. Ur ett etiskt perspektiv borde Svenska Spel ocksa vilja att sadana féremal och
tecken inte forekommer i deras reklamfilmer. Men nér det da forekommer losa kladesplagg
och huvudkaraktérer ikladda dessa klddesplagg som av huliganer kan tolkas som ett

accepterande av livsstilen kan Svenska Spel motarbeta sitt eget mal.
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8.2. Slutsatser

De viktigaste slutsatserna som kan dras av den har studien &r att ingen av de analyserade
filmerna forskonar bilden av huliganism. Snarare framstélls en myt om fotbollssupportrar som
hangivna man, framst, som till och med aker till andra lander for att stodja sitt lag. Daremot
forekommer det tecken i bada reklamerna som kan kopplas till den myt om huligankultur som
finns i samhaéllet idag. Det ar néstan uteslutande tecken som kan kopplas till casualstilen som i
sin tur har en stark koppling till huliganismen. Dock férekommer det inget som direkt kan
vara uppmuntran till vald 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 6kat vald mellan huliganerna.

8.3. Forslag till vidare forskning

| borjan av processen att soka efter tidigare forskning eftersoktes forskning som hade tittat pa
spelreklamens paverkan pa spelberoende. | sokprocessen upptéacktes da att det fanns en
avsaknad av kvalitativ forskning som undersoker spelreklamen paverkan. Detta dr aven nagot
som Per Binde (2005) tar upp i sin forskningsoversikt Att salja en drém: Om spelreklam och
dess paverkan dar han har samlat och sammanfattat en stor del av den forskning om

spelreklam som har gjorts.

Nar vi gjorde var analys markte vi ocksa att det hade varit intressant att studera Svenska Spels
reklamfilmer utifran ett genusperspektiv. Vi foreslar darfor att man bor titta narmare pa hur
fordelningen ar mellan mén och kvinnor i spelreklam samt att man tittar pa hur bilden av de
olika konen framstélls. | dagslaget ar kvinnor representerade framst som ifragasattande och
kritiska karaktarer som inte forstar sig pa de man som figurerar som huvudkaraktarer. 1 en
vidare studie hade man kunnat gdora en djupare analys av kvinnornas roller i reklamfilmen och

undersoka varfor fotbollen fortfarande har en bild av att vara en mansdominerande sport.

Det kan ocksa finnas ett intresse i att undersoka hur ett statligt foretag, som Svenska Spel,
reklam kan paverka och forandrar myter. DA ett statligt féretag som oftast nar ut till en bred
massa och darigenom har makt att paverka sa ar det relevant att undersoka vilken typ av
myter de formedlar samt hur de sedan tas emot att mottagaren. | den har studien har inte syftet
varit att undersok just hur Svenska Spels reklam kan paverka vilket hade varit en intressant

aspekt att arbeta vidare utifran.
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