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Abstract

Games regarding money can be seen as entertainment and a thrill in life. However,
gambling can also lead to financial difficulties when it develops into an addiction. The
Swedish National Board of Health and Welfare equates gambling addiction with other
addictions such as alcohol and tobacco. The marketing of tobacco and alcohol is
restrictively regulated by law, unlike the marketing of games. The aim of this essay is to
study attitudes towards the use of gambling marketing in relation to the Swedish law
regarding gambling marketing. The essay also aims to study the social norms of
gambling marketing compared to the norms of gambling. The method is quantitative in
the form of an online survey. The data was analyzed using the affect theory, the norm
model and the gap problem. This has also been analyzed with the previous research. The
results from the method were imported to SPSS in order to be coded. The conclusion
indicates that there are differences in the view of the law between betting companies
and players. Based on the result, the gambling law can be interpreted as having room for
interpretation, which affects the design of the gambling advertisement. According to the
study the marketing of games should be seen as a risk factor and in relation with the

social attitudes the marketing isn't in line with the law.

Nyckelord: Attityder, Marknadsféring, Spelbolag, Spellagen

Antal ord: 11 994
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1. Inledning

Utifran statistik fran Folkhdlsomyndigheten med utgangspunkt fran swelogs
befolkningsstudie 2021, lider 40 000 svenskar av spelproblem i dldersgruppen 16-84 ar
(Folkhalsomyndigheten 2023). 312 000 individer innehar enligt statistik dartill en
forhojd risk for problem gallande spel om pengar och ungefar 130 000 delar hushall
med nagon som lider av spelberoende (Ibid.). Spel om pengar ar for vissa synonymt med
underhallning och ses som en oskyldig och spanningsho6jande sysselsattning, andra ser
det som riskfyllt med omfattande konsekvenser om spelandet utvecklas till en dalig
vana. Spelberoende ar ett folkhdlsoproblem som kan leda till ekonomiska svarigheter,
forsamrad livskvalitet, hdlsa och relationer (Lansstyrelsen, u.d). Den tidigare
socialforsakringsministern Ardalan Shekarabi har i Svenska dagbladet diskuterat
spelmarknaden som en marknad dar konsumenterna ar sarbara och att marknaden bor

utvirderas (Svahn & Osterberg 2022).

Marknadsforingen av spel sker dagligen och spelbolagen anvander olika plattformar for
att nd ut till stérre urval med malet att 6ka sina intdkter. Reklam kan liknas en industri
med mojlig inverkan pa individers liv (Johansson 2017). Digital utveckling medfor att
spelbolag kan marknadsfora sig pa fler plattformar och na ut till storre andel av
befolkningen, samtidigt som allt fler spel kan spelas online. Utifran statistik fran
spelinspektionen omsatte spelbolag med licens 27,4 miljarder kronor under 2022. Det
ar en 6kning med 1,4 miljarder kronor sedan 2021 (Spelinspektionen 2023). Ar 2019
omreglerades spellagen i Sverige med malet att starka kontrollen pd den svenska
spelmarknaden. Den svenska spelbranschen gick fran en monopol- till licensbaserad
marknad. Tanken med spelmonopol var att skydda spelare fran beroende genom
begransat antal aktorer, dock forekom utlandsk baserade spelaktorer vilka fanns
tillgangliga for svenska spelare. Idén gillande spelmarknaden har nu ersatts och den
nuvarande regleringen har for avsikt att genom en licensbaserad marknad bidra med
spelaktorer vilka genomgatt granskning och innehar godkdnda licenser. Sdledes skall
battre kontroll av spelaktorer pa den svenska marknaden existera (Dagens Industri

2017).



1.1 Problemformulering

Socialstyrelsen (2019) arbetar utifran strategin ANDTS vilken likstaller spelberoende
med beroenden sdsom alkohol och tobak. Sverige har historiskt bedrivit en restriktiv
politik gentemot beroendeframkallande produkter, i man om att skydda den svenska
folkhalsan. Trots detta existerar skillnader i lagstiftningen mellan
beroendeframkallande medel. Forbud rader mot att marknadsfora tobaksvaror,
undantag for fysiska forsaljningsstallen (lag om tobak SFS 2018:2088). Dartill pavisar
tobakslagen restriktioner gallande kravet av varningstexter om halsorisker. Liknande
forbud rader gallande alkohol vilket regleras i alkohollagen (SFS 2010:1622).13 §
uttrycks att kommersiella annonser vid marknadsforing gallande alkoholdrycker inte
far anvindas i tv-sandningar, bestall-tv eller ljud radiosandningar. De regleringar som
finns gallande tobak och alkohol skiljer sig dirmed mot de riktlinjer och regler som
finns gillande marknadsforing av spel. Spelbolag tillats marknadsfora spel om pengar
som nagot positivt och vinstgenererande, dartill tilldts marknadsforing i sociala medier,
tv-reklamer och andra former av massmedier (SFS 2018:1138). Ordférande av
Spelberoendes riksforbund, Henrik Armus, har varit kritisk och menar att ett
totalforbud mot marknadsforing av spel bor inféras om spellagen skall likstillas med

andra lagar gillande beroendeframkallande medel (Armus 2019).

Den kodifierade statsrdtten gallande marknadsforing av potentiella
beroendeframkallade medel kan saledes ses sarskiljas. Det ar darav intressant att
undersoka hur attityderna till marknadsforingen av spel ser ut utifran riktlinjerna i

spellagen (SFS 2018:1138).
1.2 Syfte och fragestillning

Marknadsforingen av spelbolag i digitala massmedier har vackt intresse bland
allmdnheten da spel av manga anses beroendeframkallande. Trots detta sker dagligen
exponering av spelreklam pa digitala medier. Uppsatsen syftar darmed till att, utifran
normmodellen samt affektteorin, undersoka och identifiera individers attityder och
normer till den digitala marknadsforingen av spel om pengar samt dess skillnad till

synen pa spel om pengar. Uppsatsen syftar dartill att bidra med kunskap hur individer i



samhallet anser att riktlinjer i spellagen (SFS 2018:1138) appliceras i

marknadsforingen av spel om pengar.

Syftet kan uppnas genom att besvara foljande fragestallningar:
- Vilka attityder finns kring spelbolagens marknadsforing och hur ser de ut i relation
till attityder kring spel om pengar?
- Hur ser attityder till spelbolagens marknadsforing ut i relation till regleringarna i

den svenska spellagen?
1.3 Rdttssociologisk relevans

Spel om pengar ar nagot som for manga ar synonymt med gemenskap, spanning och
noje (Lansstyrelsen, u.d). Samtidigt finns risken att spel om pengar utvecklas till ett
beroende. Riktlinjer finns darfor i spellagen (SFS 2018:1138) med syftet att skydda
konsumenter fran icke-licensierade spel (prop.2017/18 ss.82, 86, 89-91, 208 och 211).
Utifran respondenterna i uppsatsen forekommer attityder och sociala normer vilka gar i
motsatt linje till riktlinjerna i spellagens kap 15 (SFS 2018:1138). Saledes ar
amnesomradet intressant att undersoka utifran det rattssociologiska perspektivet. Detta
utifran att rattssociologin intresserar sig for forhallandet mellan samhallet och ratten
(Baier, Nafstad & Svensson 2018, s.19). Grunden finns i fyra byggstenar forklarade av
Schoultz och Nafstad (2020, s.17). Dessa innefattar kodifierad statsriditt, rdttslig praxis,
sociala normer och social praktik. Enligt Dahlstrand (2020, s.240) ar dessa byggstenar
relaterade till varandra. [ aktuell uppsats berors byggstenarna kodifierad statsrdtt i form
av spellagens 15 kap och sociala normer i form av attityder till spel om pengar tillika

spelbolagens marknadsforing.

Med utgangspunkt i tidigare forskning, socialtjanstens arbete med ANDTS och prop.
(2017/18) ar det maojligt att finna indikationer till en potentiell diskrepans mellan den
kodifierade statsrdtten och sociala normer (Baier, Svensson & Nafstad 2018, ss.14-15).
Detta utifran omregleringen av spelmarknaden ar 2019 samt tidigare forskning vilken
pavisat att individer kdnner okat “spelsug” med anledning av spelreklam (Gainsbury et
al. 2016, s.274). Samtidigt likstéller Socialstyrelsen spelberoendet med alkohol- och

tobaksberoendet. En undersokning av attityder till spel om pengar, spelbolagens



marknadsforing och attityder om marknadsféringen utifran kap. 15 i spellagen

(2018:1138) kan darfor potentiellt bidra till forstaelse for en eventuell diskrepans.
1.4 Avgransningar

Med anledning av tid- och platsbegransning har fokus varit hur lagens utformning (SFS
2018:1138) mojligen paverkar sociala normer gillande spel om pengar. Uppsatsen avser
endast undersoka svensk lagstiftning om marknadsforing av spel utifran kap. 15 i
spellagen (SFS 2018:1138). Med anledning av ovanstdende, fokus pa den svenska
lagstiftningen, kommer uppsatsen endast riktas mot individer i Sverige. En ytterligare
avgransning ar att uppsatsen endast omfattar spelreklam vilken exponeras pa digitala
medier. Studien exkluderar sdledes reklam av spelbolag i dagstidningar, reklamblad och
affischer. Exkluderingen har gjorts med anledning av den tidigare forskningens antydan
gallande marknadsforingens tillganglighet pa digitala medier, samt utifran den digitala
utvecklingen och dess mdjligheter till spridning av marknadsféring. Dartill riktas endast

fokus mot spel vilket ger vinst i pengar och saledes exkluderas spel av annan karaktar.

For att mojliggora en undersokning av attityder och normer distribuerades enkaten via
sociala medier. Avgransningen gallande att distributionen endast skett via sociala
medier har gjorts med anledning av syftet att undersoka attityder kring marknadsféring

pa denna plattform.
1.5 Definitioner

Massmedier: Tekniska medier och medieorganisationer som férmedlar information
eller underhallning till en stor publik (NE u.d). I denna uppsats inkluderas sociala

medier, TV och radio som digitala massmedier.

Monopol: En marknad dar en organisation eller ett foretag behdrskar utbudet av en

vara eller en tjanst (NE u.a).

ANDTS: Star for alkohol, narkotika, dopning, tobak och spel. Utgdngspunkten for den
nationella ANDTS-strategin ar att minska skadorna av alkohol och spel, motverka

dopning och narkotika samt minska tobaksanvandningen (Socialstyrelsen 2019).



SWELOG: En omfattande langsiktig befolkningsstudie nar det giller relationen mellan
spel om pengar och halsa. Star for Swedish longitudinal gambling study (FHM 2023).

2. Bakgrund

2.1 Spelmarknaden

Historiskt har spel om pengar varit av intresse for den svenska befolkningen
(Nationalencyklopedin 2019), intresset har medfort negativa konsekvenser sisom
spelmissbruk. Sverige beddmde darfor det n6dvandigt att kontrollera spelmarknaden,
bland annat genom statlig styrning. Spelmarknaden medférde tidigare, innan nuvarande
lagstiftning, att spel om pengar endast fick tillhandahallas av statligt dgda bolag. Dock
kunde allmannyttiga verksamheter vid godkdnnande fran Lotteriinspektionen,
nuvarande Spelinspektionen, anordna lotteriverksamheter. Den svenska spelmarknaden
var sdledes statligt 4gd och spelforetag sdsom Svenska spel och ATG hade monopol
(Sanandaji 2022, ss. 20-21). Det svenska spelmonopolets rattfardighet ifragasattes i och
med Sveriges intrade i EU. | Europadomstolen (EUD) har flera drenden angaende

medlemslandernas spelmonopol behandlats.
2.1.1 Schindler C-275/92

Ett mal angdende spel och lotteri som behandlats i EUD ar Schindler mal nr. C-275/92.
Schindler agerade ombud for ett statligt organ vilka anordnade lotterier i Tyskland.
Forsandelser skickades fran Nederlanderna till England med uppmaningar till
deltagande i lotterierna. Dessa beslagtogs i tullen och ansags strida mot gallande ratt. I
EUD mal nr. C-275/92 s.128 togs stdllningstagande att lotteriverksamhet skulle
betraktas som en ekonomisk verksamhet och darfér som en tjanst enligt fordraget.
Verksamheten skulle betraktas som en tjanst och den fria rorligheten skulle enligt
foredraget framjas. Forbud likt det i brittisk lagstiftning ansags rattfardigas utifran
diskriminering- och proportionalitetsbeddmning. Domstolen ansag i mal nr. C-275/92 s.
127 det inte som diskriminerande da forbudet avsag och tillimpades oavsett
anordnarens eller ombudets nationalitet samt oavsett i vilken medlemsstat dessa var
etablerade. Syftet med regleringarna motiverades utifran skyddet for mottagaren av

tjansten, konsumentskyddet och skyddet for ordning i samhallet. Domstolen ansag i mal



nr. C-275/92 att dessa syften var proportionerliga och berattigade inskrankningar i

friheten att tillhandahalla dessa tjanster.

Mot bakgrund av lotteriers mycket speciella beskaffenhet, vilket har betonats av flera
medlemsstater, dr dessa syften av sadant slag att de beradttigar att det i forhallande till artikel 59 i
fordraget infors inskrankningar som strdcker sig sa’lahgt som forbud mot lotterier pa’en

medlemsstats territorium. (EUD mal nr. C-275/92 5.136)

Prejudicerande var att medlemsstaterna ansags inneha ett storre utrymme for
bedémning av vad som kréavs for att skydda medborgarna. Enligt EUD i mal nr. C-275/92
s.136 kan man inte bortse fran moraliska, religiésa och kulturella betankligheter.
Lotterier kan innebara risker for brott och skadliga konsekvenser for enskilda individer.
Det kan samtidigt bidra till finansiering av allmdnnyttiga verksamheter. Enligt mal nr.
C-275/92 kunde inte det brittiska forbudet mot sddana lottsedlar som skickades av
Schindler anses vara en oberattigad inskrankning av friheten att tillhandahalla tjanster.

Det ansdgs nodvandigt for medlemsstaternas mojlighet till konsumentskydd.
2.1.2 Gambelli C-243/01

[talienske Piergiorgio Gambelli formedlade vadslagningsinsatser till en engelsk
bookmaker. [ Storbritannien existerade licenssystem och inget spelmonopol. Den
engelska bookmakern hade enligt licenssystemet tillstand. Det italienska systemet sag
annorlunda ut och dar existerade ett spelmonopol vilket innebar att staten hade
ensamratt till speltjanster. Vid dtalet havdade Gambelli att de italienska
lagbestimmelserna utgjorde en inskrankning mot etableringsfriheten samt friheten att

tillhandahalla tjanster. EUD i mal nr. C-243/01 uttalade sig enligt foljande:

Om en medlemsstat uppmuntrar till att delta i lotterier, hasardspel eller vadhallning, i syfte att
erhalla intakter, kan denna stat inte aberopa hansyn till behovet av att bevara ordningen i

samhallet for att motivera inskrankande atgdrder. (EUD i mal nr. C-243/01 s.24)

[talienska staten ansdg Gambellinis agerande som bedrageri mot staten och dess
regleringar hindrade darfor etablerade bolag att erhalla tillstand for speltjanster. Som
ovan namnt har medlemsstater ett utrymme fér bedémning med anledning av
moraliska, religosa och kulturella betankligheter. Inskrankningarna maste dven anses
vara proportionerliga och icke-diskriminerande. EUD i mal nr. C-243/01 s.26 gjorde

beddmningen att regleringarna kunde anses ga utéver vad som ar nédvandigt i syfte att
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forhindra bedrageri. EUD ansag att det fanns andra medel for att kontrollera bolagens
bokforing och verksamhet. Den italienska lagstiftningen ansags darfor inte efterleva
EU:s krav pa’etableringsfrihet och friheten att formedla tjanster. EUD understrok i mal

nr. C-243/01 s.13 kravet att syftet maste vara att begransa spelmojligheterna.
2.2 Digitaliseringen

Det kan konstateras att med intradet i EU uppkom fragor kring det svenska
spelmonopolets legitimitet. Utifran rattsfallen ovan kan det svenska uppratthallandet av
det davarande spelmonopolet harledas till regleringens syfte att skydda folkhdlsan och
privata aktorers vinstintresse. Atgarderna ansags av regeringen betydelsefulla for att

leda konsumenter till lagliga och forsdkrade spel samt minska risken for bedrageri.

Under 00-talet digitaliserades spelbranschen och genom denna utveckling forsvarades
uppratthallandet av spelmonopolet. Genom tekniska reformer kunde diverse spelbolag
finnas tillgdngliga for svenska konsumenter pa digitala webbplatser (Prop.
2017/18:220). Exempelvis tillat lagstiftning i Malta spel om pengar pa natet.
Spellicenser i dessa lander medforde att svenska spelbolag med sate utanfor Sverige
kunde rikta sig till konsumenter pa den svenska spelmarknaden (Johansson 2017).
Svdrigheter utformades da for staten att kontrollera den svenska spelmarknaden.
Argumenten for att behdlla spelmonopolet forsvarades dock utifran EU-ratten och
proportionalitetsprincipen. Lotteriutredningen och Spelutredningen kan darefter ses
som exempel av agerande. Ett betdnkande angdende spellicens ledde darefter till att

regeringen ar 2018 beslutade om ny spellag (Dir. 2015:95, ss.1,4).
2.3 Omreglerad lagstiftning

Den 1 januari 2019 omreglerades den svenska spelmarknaden med syftet att dterta
kontrollen (Prop. 2017/18). Bakom lagdndringen 2019 1ag propositionen “En
omreglerad spelmarknad” (2017 /18:220) vilken foéreslog en ny ramlag dar ett
licenssystem skulle ersitta ddvarande monopolsystem. [ propositionen antydde

regeringen ett behov av en utvecklad spellag till f6ljd av den digitala utvecklingen.

Med hansyn till den snabba digitala utvecklingen pa’spelmark- naden maste en ny reglering om
spel om pengar vara lahgsiktigt hallbar och relativt enkelt kunna anpassas till nya

omstandigheter pa’marknaden. (Prop. 2017/18:220, 5.83)
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Brister i den davarande spellagen och foregaende system var nodvandiga att reglera for

uppratthallandet av en sund och sdker spelmarknad.

Det nuvarande systemet innebdr att de reglerade aktorerna kontinuerligt tappar
marknadsandelar till de oreglerade aktorerna samt att statens kontroll och mojligheter att
uppradtthalla en sund och saker spelmarknad minskar. [...]. For att uppna malet for spelpolitiken

under de forhallanden som rader kravs en tydlig reglering. (Prop. 2017/18:220, s.85)

Propositionen, grunden till inférandet av den nya spellagen (SFS 2018:1138), medforde
krav pa licens. Utan licens kan spelbolag darfor stingas ute pa rattsliga grunder.
Darigenom skall staten tillatas bibehalla en stark roll pa den svenska spelmarknaden.
Sammantaget var syftet med inférandet av den nya spellagen att aterta kontrollen 6ver
spelmarknaden, forma spelmarknaden med ansvarsfulla, tillférlitliga och kontrollerbara
aktorer och skydda konsumenter fran icke-licensierade spel (prop. 2017/18:220 ss.82,
86, 89-91, 208 och 211).

2.4 Marknadsforingens riktlinjer

[ 15 kap spellagen (SFS 2018:1138) regleras marknadsforingen av spel. I kapitlet gar att
utldsa riktlinjer vilka spelbolagen skall folja avseende dess marknadsfoéring. Bland annat
finns riktlinjer som betonar att marknadsfoéringen skall vara mattfull och inte riktas
sarskilt till personer under 18 ar, dartill far reklamen inte direkt riktas till spelare som
har stangt av sig fran spel. Kapitlet i spellagen (SFS 2018:1138) antyder utéver ovan
aven information som ska framga i marknadsforingen. Vid kommersiella meddelanden
ska det framga information om lagsta dlder for att tillatas spela, samt kontaktuppgifter
till organisationer som tillhandahaller stod i samband med problemfyllt spelande, med
undantag fran kommersiella meddelanden i radio. Enligt lag skall dartill licenshavare
vid avtalsskrivning sakerstilla att spelprodukter eller speltjanster inte skall forekomma

pa produkter avsedda att anvandas av personer under 18 ar (SFS 2018:1138).
2.4.1 Mattfullhetskravet

Bestammelserna om mattfull marknadsféring som inte far riktas sarskilt till personer
under 18 ar infordes i lotterilagen (1994:1000) den 1 januari 2017. Detta efter att
EU-kommissionen Kritiserat den davarande svenska regeringen for att inte ha

motverkat lockelsen till dverdrivna utgifter eller bekdmpat spelberoende. Idag aterfinns
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sarskilda kravi 15 kap. 1 § spellagen (SFS 2018:1138) for marknadsforing av spel.
Enligt paragrafens forsta stycke ska mattfullhet iakttas.

[ spellicensutredningen (SOU 2017:30) anges att vid avgérandet om marknadsféringen
ska anses som mattfull gérs en helhetsbeddmning. Utgangspunkten enligt regeringen
bor vara att marknadsféringens bild och text ger en balanserad, saklig och riktig
presentation av spelformen. For vigledning hanvisar regeringen till Europeiska
kommissionens rekommendation gallande konsumentskydd. Marknadsforingen bor
enligt regeringen inte rikta sig mot sarbara grupper som exempelvis barn och ungdomar
under 18 ar. Det framgar vidare att marknadsforingen inte bor formedla spel om pengar
som nagot socialt attraktivt eller formedla budskap som antyder att spel bidrar till
social framgang. Marknadsforingen bor inte antyda att spel om pengar kan vara
alternativ till arbete eller 16sning pa finansiella svarigheter enligt spellicensutredningen

(SOU 2017:30).
2.4.2 Ninja Casino

Elec Games, maltesiskt, dotterbolag till det svenska bolaget Global Gaming 555 AB
bedrev spelverksamhet under varuméirket Ninja Casino. Ar 2019 f6ll domen fran patent-
och marknadsdomstolen efter att konsumentombudsmannen 2018 vackt atal och yrkat
att domstolen skulle férbjuda viss marknadsforing fran bolaget da det inte varit mattfull
pa sa satt som foreskrivits i lotterilagen (1994:1000) senare spellagen (2018:1138).
Patent- och marknadsdomstolen fillde Elec Games mot bakgrund att dess
marknadsforing stridit mot kravet om mattfullhet i “Ninja Casino malet” (NJA 2019, s.
1). Enligt hogsta domstolen (Ibid.) forbjods Elec Games att marknadsfora spel genom
takeover-annonser som skett enligt dom eller pa liknande satt. Bolaget hade enligt dom
marknadsfort spel genom pastdende som stridit mot EU-kommissionens
rekommendationer om att marknadsforing inte ska innehalla pastdende om att
fardigheter kan paverka utgangen av ett spel. Domstolen ansag dven mot bakgrund att
spelare med spelproblem ar sarskilt sdrbara och att marknadsforingen fran bolaget
géllande budskap om snabba spel och snabba utbetalningar ansdgs uppmana till
overdrivet spelande och kunde inte anses vara balanserade (NJA 2019, s.22.).
Pastaendena kunde inte heller anses vara forenliga med forarbeten som uttrycker att

marknadsforingen ska vara saklig och balanserad. De kunde dartill inte anses forenliga
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med EU-kommissionens riktlinjer om att marknadsféringen inte bor innehalla oriktiga
uppgifter om vinstmojlighet (NJA 2019, s.24). Exempel pa dessa pastaende var enligt
dom "Vinstpengarna pa’bankkontot pa’fem minuter - helt utan registrering”, "SPELA
NU!, "SPELA DIREKT utan registrering” och "Spela om miljoner - helt utan registrering.
"Succetaktiken"(NJA 2019, ss.21-24).

Bolaget stimdes da marknadsforingen stridit mot kravet om mattfullhet och ansags vara

alltfor aggressiv. Detta ar forsta tillfallet dar mattfullhetskravet provats i svensk domstol.
3. Tidigare forskning

Litteraturoversikten har genomforts och grundat sig i den process Hart (2018,
$s.109-110) beskriver bidra till att amnesomradet systematiskt kan undersokas. Med
anledning av uppsatsens tidsbegransning ar litteraturoversikten inte systematisk, utan

en litterar kartlaggning baserad pa relevant forskning i aktuellt amnesomrade.
3.1 Litteratursokning

En litteraturs6kning genomfordes i syfte att finna relevant litteratur gallande
marknadsforing av spelbolag. Sokningen genomfoérdes via Lunds Universitets soktjanst
LUBsearch samt soktjansten Google Scholar. S6kningarna i LUBsearch grundades utifran
ett antal valda preferenser. Dels fanns krav pa att publikationer blivit referentgranskade
(Peer reviewed) och att de fanns tillgingliga pa engelska. Aven &rtalet begrinsades till
ar 2013-2023. Uppsatsen avser behandla marknadsfoéringen av spelbolag utifran det
svenska rattssystemet och svensk lag. Det fanns dock inte vid litteratursokningen
tillrackligt med material utifran svensk kontext vilka inneholl valda kriterier.
Litteratursokningen breddades darav till dven internationella publikationer med fokus
pa dmnesomradet spel och marknadsforing. For att finna relevant litteratur baserades
sokningar pa fyra sokstrangar. SOkningarna har baserats pa foljande sokord vilka i olika
kombinationer givit relevanta publikationer: “Gambling’, “Promotion’, “Media’,
“Marketing” och “Gambling operators”. Totalt resulterade s6kningarnai 191
publikationer. En 6versiktlig lasning av publikationernas titlar samt abstract gjordes
darefter i syfte att finna relevanta tidigare studier kring uppsatsens dmnesomrade.
Litteratursokningen har dven genomforts genom att granska publikationernas

referenslistor for att kartlagga ytterligare litteratur till uppsatsens amnesomrade.
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Relevanta publikationer fran referenslistor anvandes sedan genom soktjansten Google

Scholar.

Relevansbedémningen resulterade i sju slutgiltliga artiklar vilka anvandes i
kartlaggningen av amnesomradet. Gemensamt for dessa sju artiklar var att de
relaterade till omraden i denna uppsats, samt ansags kunna bidra med relevant
kunskap. Relevansbedémningen tog saledes hédnsyn till vilken typ av undersékning som
gjordes utifran aktuell malgrupp, digitala mediers roll samt att det fanns en
presentation av riskfaktorer av spelreklam (se bilaga 2). Dartill finns det mer relevant
litteratur pa omradet. De sju utvalda publikationerna ger darfor inte en fullstandig och
komplett bild. Det finns ett antal tidigare kandidatuppsatser i amnesomradet. Dessa har
generellt dock haft fokus pa spel-aktorernas ansvar, skall dock sagas att tidigare
kandidatuppsatser likt denna fokuserat pa normer. Simon Carlhammar beskriver i
uppsatsen, “Paverkan av spelreklam och internetspelande pa’konsumenter i en
digitaliserad marknad”, hur digitaliseringen av spelmarknaden tillfért nya moéjligheter
for spelaktorerna att erbjuda lattillgangliga tjanster for konsumenter. Enligt
Carlhammar visar resultat att konsumenter pa internet ofta spelar om hogre summor
och 16per hogre risk att utveckla ett spelberoende. Detta delvis med anledning av de
okade mojligheterna den digitala marknaden ger spelbolagen samt méjligheten till
anonymitet och tillganglighet (Carlhammar 2021). Jacob Cressy och Pontus Friis-Liby
behandlar dven i sin kandidatuppsats &mnesomradet, de undersoker konsumenters
generella syn pa spelbolagens marknadsforing. Sammanfattningsvis pavisas att sex av
atta informanter upplever spelreklamen som negativ, enligt dessa ar den inte mattfull.
Enligt Cressy och Friis-Liby kan slutsatsen dras att attityder gentemot
marknadsforingen av spel i en storre utstrackning ar negativ, en faktor till detta
diskuteras vara Sveriges tydliga forsok till att minska spelandet (Cressy & Friis-Liby
2020). Ytterligare en kandidatuppsats som tagits inspiration av ar Frida Gronning och
Leith Mansours vilken undersoker konsumenters paverkan av spelbolagens
marknadsforing. Studien visar resultat som indikerar att personer som har problem
med spelande paverkas mer av spelbolagens marknadsforing. Detsamma galler unga
personer som paverkas mer dn vanliga konsumenter enligt Gronning och Mansour. Detta

forklaras i studien genom att mottagligheten och utsattheten ar stérre bland personer
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med spelproblem vilket bidrar till 6kat spelande. Unga spelare paverkas framst av dess

ndrvaro pa internet dar spelbolagen marknadsfor sig (Gronning & Mansour 2018).

Utifran dessa togs inspiration, men har inte anvéints som tidigare forskning i uppsatsen.
Detta bland annat utifran Kriteriet att forskningen skulle vara referentgranskad (Peer
reviewed) samt utifran uppsatsens storlek och begransningar (se bilaga 2). Darav

ansags de sju utvalda publikationerna vara en tillracklig mangd.
3.2 Deskriptiv analys

Sju artiklar ligger till grund for den tematiska innehallsanalysen. Gallande
publikationsland férdelades artiklarna enligt féljande: USA, Finland, Spanien, Norge,
Australien, Sverige och Tyskland. Artiklarna har publicerats under tidsperioden
2016-2023. Totalt fem artiklar publicerades mellan aren 2020 och 2023, och resterande
tva 2016 och 2017. Amnesomréadet kan utifrdn en deskriptiv analys sigas vara aktuellt

men dven vara ett omrade som studerats i en geografiskt omfattande kontext.
3.3 Tematisk innehdllsanalys

3.3.1 Spelare i riskzon

Enligt tidigare publikationer befinner sig vissa individer i en riskzon for att paverkas av
marknadsforingen for spel. Genomgdende visas tecken pa att antalet individer vilka
tillstar spelreklamens negativa effekter inte 6kar. Forskning visar istillet att det endast
ar en mindre andel som sjdlva anser sig negativt paverkade (Binde & Romild 2019,
s.715). Spelare i riskzon dr i hogre utstrackning troliga att rapportera om ett 6kat
"spelsug", detta med anledning av exponering av spelreklam enligt Gainsbury et al.
(2016, s.274). Totalt rapporterade 41,8 procent av individer i riskzon, enligt rapporten,
ett 0kat “sug” av att spela efter kontakt med spelreklam via sociala medier. [ jamforelse
med individer vilka inte var i riskzon skiljde det 29,8 procent da endast tolv procent,
som inte placerats i riskzon, rapporterade ett 6kat “spelsug” efter kontakt med

spelreklam (Gainsbury et al. 2016, s.273).

Enligt ovan har spelreklamen ddrmed storre paverkan pa individer i riskzonen for

spelberoende. En typ av spelreklam som frekvent rapporterats ha negativ paverkan ar
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budskapet om chansen till “Jackpots”. Binde och Romilde (2019, s.720) beskriver att
individer i riskzonen har ett desperat hopp om att vinna stora summor pengar for att

l6sa eventuella ekonomiska problem.

(-..Jyou see the advertising, and then you gamble even more.[You say to yourself:] - Heck, there's a

jackpot, now I must really push it to the limit!. (Binde 2019, 5.720)

Syvertsen resonerar dartill i sin rapport att spelare i riskzonen rapporterar en utsatthet
for direkt spelreklam i hogre grad dan dem som inte aterfinns i riskzonen. Nastan 3 av 10
individer med risk for spelberoende rapporterar 6kade problem som resultat av

spelreklam pa sociala medier (Syvertsen et al. 2021, 5.476).
3.3.2 Marknadsforingens effekter

Gemensamt bland flertalet av de valda publikationerna ar att de studerar
marknadsforingen av spel samt dess paverkan pa individer. Sammantaget har
marknadsforingen av spel en paverkan pa individen, tidigare forskning visar dock att de
direkta effekterna dr mindre dn de indirekta (Parrado-Gonzalez et al. 2020, ss.221-222).
Av Parrado-Gonzalez et al. har noteringar gjorts att 6kat spelande pa grund av
spelreklam ar lagre i jAmforelse med spelreklamens paverkan pa individers attityder
och normer till spelande. En mojlig forklaring enligt den tidigare forskningen ar att
manga spelreklamer ar fokuserade pa att normalisera spelbeteende (Ibid.). Flertalet
publikationer papekar dock att marknadsféringen av spel faktiskt leder till en 6kad
spelfrekvens. Binde och Romild (2019, ss.719-720) skriver bland annat att
exponeringen av spelreklam har en direkt effekt pa frekvensen av spelande. Enligt Binde
och Romild (Ibid.) har marknadsféringen en trolig tendens att trigga individer till

impulsiva spelbeslut.

Enligt forskning av Clemens, Hanewinkel och Morgenstern (2017) ar spelreklam en
riskfaktor for 6kat spelande bland ungdomar. Statistik fran forskning av Noble et al.
(2022, s.3) visar att 81 procent av de undersokta ungdomarna sager sig blivit
exponerade av spelreklam, detta i olika former ndgon gang den senaste manaden.
Exponering av spelreklam for onlinespel med vinst om pengar den senaste manaden var

enligt studien starkt sammankopplat till spelfrekvensen den senaste manaden (Noble et
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al. 2022, s.4). Exponeringen av spelreklam ses av den tidigare forskningen som en
overgripande riskfaktor for 6kat spelande. Detta pavisas bland annat av Gainsbury et al.
(2016, s.273) da forskningen funnit starkt samband mellan exponering av spelreklam

och patologiskt spelbeteende.
3.3.3 Spelreklam pa sociala medier

Forskning av Lindeman et al. (2023, s.50) pavisar hur spelbolag med hjalp av vissa
tekniker anvinder sociala medier for att kommunicera, engagera och locka féljare. Den
digitala utvecklingen har skapat en interaktiv kommunikationsplattform dar individer
inte behdver integrera med andra, utan allt sker via en interaktiv webbplats dar
innehallet forandras beroende pa anvandarens aktivitet. Enligt Lindeman et al. (2023,
s.55) kan spelbolagen anvanda sociala medier for att nd potentiella konsumenter,
marknadsfora dess produkter och profilera varumarket. Den digitala utvecklingen 6kar
tillgangligheten att komma i kontakt med spelreklam och spelbolagens hemsidor. En

storre anstrangning behover darmed inte goras for att komma at spelandet.

Enligt Lindeman et al. (2023, ss.45-46) visar statistik att Twitter dominerar som
plattform dar spelreklam exponeras. Av de 8395 undersokta svenska publicerade
inlaggen pa sociala medier kom 62 procent fran Twitter - konton. Totalt 25 procent kom
fran Facebook och tio procent harstammade fran Instagram. Utifran samma studie kom
endast fyra procent av spelreklam fran Youtube videos. Svensk lag forbjuder spel under
18 ar (SFS 2018:1138). Tillgangligheten for att exponeras av spelreklam pa sociala
medier undersoktes av Lindeman et al. (2023, s.46) genom skapande av falska konton
pa sociala medieplattformar dar forfattarna sade sig vara 15 ar. Studien indikerar att 60
procent av alla inlagg gallande spelreklam var tillgdngliga for alla sociala
medieanvandare, tillika anvandare registrerade som minderariga (Lindeman et al. 2023,

$s.55-56).

Sociala medier ar en plattform dar anvandare och foljare tillats dela, kommentera och
engagera varandra. Faktumet att spelbolagens marknadsforing ar tillganglig och kan
delas pa sociala medier, kan i langa loppet leda till att ungdomar under 18 ar eller

sarbara individer kommer i kontakt med spelprodukter (Lindeman et al. 2023, s.56).
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4. Teoretisk utgangspunkt

Uppsatsen analyseras utifran affektteori, normmodellen samt the gap problem. Valet av
affektteori grundar sig i mojligheten att forklara den potentiellt kinslomassiga paverkan
av marknadsféringen. Normmodellen som verktyg har grundat sig i moéjligheten att
skapa forstdelse for varfor individer kdnner och tanker pa ett visst satt. The gap
problem anviands som komponent till ovanstaende teorier, i syfte att finna en potentiell

diskrepans mellan den kodifierade statsratten och de sociala normerna.
4.1 Affektteori

Silvan Tomkins behandlar affekt som det primara biologiska motivationssystemet
(Tomkins 2009, ss. 163-164). Adam ]. Frank och Elizabeth A. Wilson betonar affekter
som ett primdrt motivationssystem ytterligare och att vi “handlar” (lar, tinker, kommer
ihdg, langtar, faster) i relation till affekter sdsom radsla, 6verraskning, gladje, spanning
och skam (Frank & Wilson 2020, s. 14). Forfattarna beskriver hur affekter av angest
leder till att hungern kdnns mer akut och svarare att hantera dn om det bara hade varit

hunger (Ibid.).

Affektteorin utgar fran empiriska undersokningar av ansiktsuttryck vid olika kanslor. En
affekt kan forklaras som en genom evolutionen skapad tendens att reagera pa ett visst
satt vid olika yttre omstdandigheter. Beteendetendensen kan i ndsta steg motivera
manniskan till en viss handling (Tomkins 2009, s.167). Tomkins forklarar affekt som
fysiologiska responser vilka utloses och motiverar individer till att “handla” pa olika vis.
Enligt Tomkins kan diverse responser (fysiologiska) eller tendenser ses som en affekt.
Det dr darefter enligt Tomkins respons som bidrar med information till individen om
vad som hdnder. Affektsystemet kan darav utifran Tomkins tillhandahalla riktlinjer for
beslut och handlingar i diverse situationer (Tomkins 2009, s.167). Utifran affektteorin
ses affekterna som ett motivationssystem dar en aktivering av en affekt innebar en
motivation till en specifik handling. Affekterna ar sdledes en nodvandighet for att
individer skall tilldtas kdnna 6verraskning, njutning eller skam etc. (Frank & Wilson

2020, s.14).

I A Silvan Tomkins Handbook exemplifieras den affektiva intensifieringen av en drift. Vid

nod kan hungern bli pressande och vid spanning kan exempelvis sexdriften 6ka.
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Affekterna kan dartill &ven hamma eller reducera vilket exempelvis kan dampa driften
av hunger (Frank & Wilson 2020, s.15). Manniskan ar dock inte alltid medveten om hur
vara tankar paverkas av en affekt. I efterhand konstruerar vi forklaringar till vara
handlingar, detta da vi inte direkt 4r medvetna om vara affekter, det vill siga hur de
startas och paverkar vara beteenden. Vad som utloser responsen kan paverkas av
signaler som exempelvis styrkan i en signal, som nar vi vid hog signal blir skramda. Med
tiden kopplas dven vara erfarenheter in och vi kopplar da vara upplevelser till den affekt
situationen innebar (Ibid.). Inldrning finns darav med i hur mycket och vad som utléser
vara affekter. Designen pa spelreklam kan exempelvis utlosa responser som leder till
spanning vilket i sin tur leder till ett 6kat spelbegar. Vinner du kanske spelreklamen
darefter utloser positiva responser och speldriften 6kar. Eller kan kdnslor som dngest
vid mer frekvent spelande bidra till att speldriften blir starkare och svarare att motst3,

detta utifran den affektiva intensifieringen av en drift.

Tomkins (2009) har identifierat nio olika grundaffekter, dessa aterfinns i totalt tre
kategorier. Kategorierna bendmns som positiva- neutrala- och negativa affekter. Positiva
affekter ar individers kdnslor av intresse,spanning och gladje. De neutrala affekterna
forklaras likt forvaning och de negativa affekterna forklaras som avsmak, avsky, ilska,

ledsamhet, radsla och skam (Tomkins 2009, ss.167-168).

Teorin kommer att anvandas i syfte att skapa forstaelse for hur individer paverkas av
marknadsforingen av spel, dels hur spelbolagen utifran lagens utformning kan anvanda
sig av affekter for att kdinslomassigt paverka individers spelbeteenden. Teorin skulle
kunna exemplifieras genom att spelbolagen utifran riktlinjer i spellagen (SFS
2018:1138) tillats utforma spelreklam vilket kdnslomassigt for individen harleds till

positiva affekter.
4.2 Hydéns normmodell

For att behandla fragestallningen géallande hur individers attityder och normer formas
anvands Hakan Hydéns normmodell som analytiskt verktyg. Hydén (2002) beskriver
hur studiet av normer skapar forstdelse for vad som motiverar individer att handla pa
ett specifikt satt. Genom normmodellen redogor Hydén tre faktorer som paverkar

individer till att f6lja samhallets normer. Dessa tre faktorer bestar av: vilja och
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varderingar, kunskap och kognition samt system och méjligheter. En norms efterlevnad
bygger enligt Hydén pa att en av dessa tre faktorer existerar hos personen som ska félja

normen (Hydén 2002, s.280).

Vilja forklaras som en forutsattning for att en norm ska uppsta. Detta syftar till att det
kravs motivation och drivkraft for att f6lja normer. For att en norm skall fungera och
verkstallas kravs saledes en vilja. En individs vilja till att félja en norm kan paverkas av
dess samvete, moraliska standpunkter, intresse, religion eller makt (Hydén 2002, ss.
281-285). En individ med ett intresse av att spela om pengar ar sdledes i hogre grad

villig att ha en positiv attityd till spelbolagen an vad en individ med kontrar attityd haft.

For att folja en norm kravs enligt normmodellen kunskap om normens innebérd. Hydén
(2002, ss.19-20) lyfter erfarenhet, utbildning, etnisk tillhérighet och personliga
egenskaper sdsom kon, som aspekter vilka kan paverka individers kunskap. Den tredje
komponenten, systemvillkor och mojligheter, beskriver Hydén (Ibid.) vara av vikt for en
norm efterlevnad. Lagar kan exemplifieras som systemvillkor. Sammantaget kan
systemvillkor beskrivas likt forutsattningar for att en bestimd handling skall kunna
utforas. Exempelvis om respondenter visar tecken pa att i digitala medier exponeras for
aggressiv spelreklam skulle det kunna forklaras utifran att de svenska systemvillkoren
inte har mojlighet att skydda respondenterna ifran detta. Mojligen finns det inte

tillrackligt applicerbara resurser for att stoppa detta.

Ovanstdende tre komponenter beskrivna av Hydén (2002) kan fungera som ett
analysverktyg vid en forklaring av varfor attityder till marknadsféringen av spel ser ut
som dem gor, samt varfor en potentiell diskrepans foreligger mellan lagens utformning

och individers syn pa dennes applicering.
4.3 The gap problem

[ Om rdttssociologi beskrivs teorin the gap problem av Baier, Svensson och Nafstad
(2018) vilka beskriver en diskrepans mellan olika rattssociologiska byggstenar.
Kodifierad statsrditt, rdttslig praxis, sociala normer och levande rdtt anses som fyra delar

vilka fungerar som rittssociologiska byggstenar (Friis & Astrom 2020, 5.109). Med hjilp
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av teorin kan relationernas paverkan till varandra undersékas och om det eventuellt

finns en diskrepans.

Teorin anvands for att undersdka en mojlig “diskrepans” mellan hur ratten ar
formulerad (kodifierad statsrdtt) och samhallets attityder(sociala normer) (Friis &
Astrom 2020, 5.109). Teorin appliceras pa innehallet i spellagens 15 kap gillande
marknadsforing och undersoker hur individer med spelerfarenhet anser att riktlinjerna

i denna anses tilldmpas av spelbolagen.

Det vill sdga om riktlinjerna i lagtexten enligt respondenter appliceras som den bor.
Teorin mojliggor en analys for hur spelbolagen eventuellt anvander riktlinjerna i
spellagens 15 kap. En potentiell diskrepans mellan den kodifierade statsratten och
sociala normer kan darav utifran teorin analysera den utformade lagtextens paverkan pa

sambhallets individer.

5. Metod och material

5.1 Datainsamlingsmetod

En kvantitativ webbenkatundersokning har genomforts. Det empiriska materialet
baseras pa svar fran de 23 fragorna i enkatstudien. Enkéten har distribuerats via sociala
plattformar sdsom Facebook, Instagram, Flashback och Reddit. Valet av en kvantitativ
datainsamlingsmetod har ansetts relevant i relation till studiens mal om att fa insikt
kring attityder och dess relation till spellagens 15 kap. En kvantitativ ansats beskrivs av
Bryman (2018, s.198) vara relevant i studier med mal om att undersoka attityder likt
denna. Datainsamlingsmetoden har ocksa ansetts passande for att mojliggora en
undersokning av ett flertal individers attityder (Denscombe 2019, ss.29-30). Valet av en
kvantitativ metodansats i form av en webbenkat har dessutom mojliggjort en
kostnadseffektiv distribuering, detta gallande tid och pengar samt att metodvalet har
bidragit till en relativt snabb process vid insamling av empiriskt material (Bryman 2018,

5.286).

Dock finns nackdelar med metodvalet vilket tagits i atanke. Genom utformningen av en
surveyundersokning saknas narvaro av mig vid respondenternas svarstillfalle.

Respondenterna har darfor haft begransad mojlighet till att stalla fragor (Bryman 2018,
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s.288). Det kan bidra till misstolkningar som kan férsamra studiens validitet. Det har
darfor varit av vikt att formulera fragor och svarsalternativ pa ett tydligt satt for att
reducera risken for missforstand. Det kan dock dven finnas positiva aspekter av att
enkdten har genomforts utan min narvaro bland annat med anledning av risken kring
intervjuareffekt (Bryman 2018, s.287). Att jag inte varit narvarande minskar risken att

respondenterna kanner sig paverkade av min narvaro samt risken for missvisande svar.
5.2 Webbenkdtens utformning

Enkaten utformades i Lunds universitets enkatverktyg Sunet Survey och kan studeras i
sin helhet i bifogad bilaga (se bilaga 1). Genom en delad lank gavs respondenterna
mojligheten att svara pa tillgangliga enheter sdsom en mobil enhet. Mdjligheten att
avvakta sin svarsprocess fanns, da respondenterna inte direkt efter 6ppnad lank behovt

svara.

[ borjan av enkaten framgick syftet, etiska kriterier och kontaktuppgifter vid eventuella
fragor. Darefter kravdes samtycke for tillgang till enkatens 23 fragor. Som namnts
tidigare inneho6ll enkaten 23 fragor, endast en 6ppen fraga valdes. Den framsta
anledningen var att underlatta bearbetningen i jamférelsen av svaren (Bryman 2018,
s.317). Nackdelar med slutna fragor ar dock respondenternas begransade tillgang att
formedla vardefulla tankar. Syftet har dock varit att mojliggora en jamforelse av svaren
gallande attityder kring bland annat specifika riktlinjer i lagen och darav har antalet

oppna fragor begransats.

Inledande stélldes fragor kring demografi, med syftet att skapa en bild av
respondenterna. Vidare inneholl enkaten fragor kring spelerfarenhet och
marknadsforing. Fragorna hanterade de sociala normer och attityder till spel om pengar
samt marknadsforing hos de enskilda individerna. Detta har sedan varit grunden foér en
analys kring hur individer anser att lagens riktlinjer tillimpas, vilket dr en av
fragestallningarna i uppsatsen. Sammantaget har dessa fragorna stallts med syftet att
identifiera erfarenheter och asikter till marknadsforing av spel for att mojliggora en
analys kring hur lagens utformning och spelbolagens tolkning av denna kan paverka de

sociala normerna.
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5.3 Urval

For att na ett sa stort urval som mdjligt och kunna dra slutsatser i amnesomradet
distribuerades enkéten pa sociala plattformar sasom Facebook, Instagram, Flashback
och Reddit. Dar ledde en webbldnk respondenterna till enkaten. Urvalet kan sdledes
anses vara ett bekvamlighetsurval, med anledning av att urvalet av personer finns mig
nara till hands (Bryman 2018, ss.243-244). Enkaten har dven delats vidare av
respondenter i syfte att fa fler svarande. Kontakt har etablerats med en kontaktperson
fran spelberoende foreningen i Kristianstad som varit behjalplig och delat enkaten
vidare i deras krets. Denne kan ses som en nyckelperson vilken medfort att
svarsfrekvensen hojts ytterligare. I mailet till nyckelpersonen beskrevs enkatens syfte
och det utformade introduktionsbrevet bifogades. Ett sa kallat snobollsurval kan darav
anses anvants vilket har bidragit till en 6kad spridning av enkaten (Denscombe 2019,

s.70).

Begransningar i form av tid och ekonomi har medfort valet av ett bekvamlighetsurval
och snébollsurval, jag har sdledes haft en viss valfrihet i distribueringen av enkéten
(Denscombe 2019, s.71). Urvalsramen har med anledning av enkétens typ av
distribution riktats till personer med tillgang till sociala medier. Darmed har

befolkningen utan tillgang till sociala medier och internet uteslutits.
5.4 Bortfall

Vid en enkdtstudie ar svarsfrekvensen av vikt. Vid stort bortfall i en surveyundersékning
likt denna uppsats okar risken for skevhet (Bryman 2018, s.231). Enkdten har delats pa
Facebook samt Instagram, totalt har 220 stycken 6ppnat lanken till enkdten enligt Sunet
Survey. Antalet respondenter i studien har uppgatt till 206 stycken. Andelen bortfall kan
darmed anses lagt och enkaten kan anses som tillrackligt tydlig. Bortfallet bor av denna

anledning inte paverka resultatet.
5.5 Analys av data

Datainsamlingen har likt ovan beskrivits genomforts med hjilp av en utformad
webbenkat. Enkaten har besvarats av 206 respondenter vilket medfor att ett visst antal

svar skall analyseras. For att forenkla och gora denna méngd svar hanterbar for mig och

24



lasare har materialet fran datainsamlingen bearbetats med hjalp av en kvantitativ
dataanalys, i IBM SPSS Statistics version 29. Mer specifikt har en univariat analys

genomforts i SPSS vilket nedan férklaras narmare.
5.5.1 Univariat analys

Enligt Johannessen, Tufte & Christoffersen (2020, s.274) ar en univariat analys den
enklaste formen av statistisk analys. En univariat analys kan forklaras innebéra att en
variabel hanteras at gangen. Genom den univariata analysen skapades frekvenstabeller
for en dverblick over respondenternas svar och hur dessa skiljde sig at. Tabellerna
medforde en forenkling i tolkningen av svaren (Ibid.). Anledningen till att univariata
analyser endast forekommit ar uppsatsens avsikt att se individers svar i specifika fragor
gallande lagstiftning kring spel. Avsikten har darav inte varit att analysera samband

mellan variabler.

5.6 Reliabilitet och validitet

5.6.1 Reliabilitet

Reliabilitet beskrivs av Sandberg & Faugert (2020, s.203) syfta till palitlighet och
noggrannhet. Vid hog reliabilitet ger tva identiska undersokningar likvardiga svar, vilket
indikerar franvaro av slumpmassiga fel (Djurfeldt, Larsson & Stjarnhagen 2018, s.104).
Stabilitet och intern reliabilitet dr nyckelbegrepp enligt Bryman (2018, s.208) vid
bedomningen av uppsatsens reliabilitet. Stabilitet avser uppsatsens replikerbarhet och
kan dven syfta till begreppet extern reliabilitet. Vid hog extern reliabilitet skulle svaren
fran datainsamlingen visa hogt samband vid ett test-retest (Ibid.) For att mojliggora
sakra slutsatser kring uppsatsens reliabilitet hade ett test-retest varit fordelaktigt.
Enkaten hade alltsd behovts delats vid ett ytterligare tillfalle till de identiska
respondenterna for att sdkerstalla reliabiliteten. Med anledning av studiens
tidsbegransning samt utformning har detta inte varit mojligt. For att sakerstalla
anonymitet kan uppsatsens respondenter inte identifieras och sdledes finns inte
mojligheten att skicka enkaten till respondenterna vid ett ytterligare tillfille.
Uppsatsens syfte ar ocksa att undersoka attityder vilka med tiden kan forandras vilket

ar en nodvandig aspekt att ta hdnsyn till gallande uppsatsens reliabilitet.
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Om extern reliabilitet avser uppsatsens replikerbarhet kan intern reliabilitet forklaras
syfta pa uppsatsens tolkningar och dess palitlighet. For att sdkerstilla intern reliabilitet i
uppsatsen har analysen genomforts i relation till valda teorier och tidigare forskning

inom dmnesomradet (Ibid.).

Sammanfattningsvis har en hog reliabilitet forsokt nds genom att formulera tydliga
enkatfragor. Tillvigagangssattet har utforligt beskrivits utifran mojligheten till
replikerbarhet, samt att inmatningen av datainsamlingen skett automatiskt for att
minimera inmatningsfel. Som beskrivits har analysen genomforts med utgangspunkt i
vald teori och tidigare forskning for att minimera subjektivitet. En viss subjektivitet

forekommer dock med anledning av konstruktionen av enkatfragor och tolkning av data.
5.6.2 Validitet

Validitet avser relevansen samt att vi undersoker det vi avser undersdka. Uppsatsens
validitet kan darfor syfta till hur metoden, materialet och analysen 6verensstammer
med vad vi avser att undersoka utifran syftet och fragestallningar (Trost & Hultdaker
2016 s.63). Validitet avser aven hur generaliserbar uppsatsen och resultatet ar, det vill
sdga hur resultatet speglar och ar tillampbart i andra sociala kontexter (Bryman 2018,
s.466). Denna uppsats kan i ovan beskrivet avseende inneha en viss begransning
gallande validiteten. Utifran uppsatsens tidsbegransning samt syfte, vilket inte varit att
vara generaliserbar i andra kontexter, har malet istallet varit att belysa ett
problemomrade och jamfora attityder till spelbolagens marknadsforing utifran gallande

lagstiftning.
5.7 Forskningsetiska 6vervdganden

Vetenskapsradet (2017, s.7) presenterar fyra etiska forskningsprinciper:
informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet.
Informationskravet innebar att forskaren skall informera om studiens frivillighet till
deltagande, samt respondenternas rattighet att kunna avbryta sin medverkan (Bryman
2018, 5.170). I enkatens inledande del fanns en beskrivning av uppsatsens frivillighet
och syfte. Information fanns dven gallande anonymitet samt vad som férvdntades av en i

rollen som respondent. Utifran detta ansags informationskravet uppfyllt.
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Samtyckeskravet handlar enligt Bryman (Ibid.) om respondentens rattigheter gillande
medverkan. Enligt Vetenskapsradet (2017, s.9) innehar respondenten ratten att besluta
om sin egen medverkan. For att uppfylla detta krav beh6vde respondenten ge sitt
samtycke for att fa tillgang till enkatfragorna. Darav har enkéaten inte blivit tillganglig for

individer vilka har nekat samtycke.

Konfidentialitetskravet bestimmer att lagrad information fran respondenter skall
hanteras konfidentiellt (Bryman 2018, ss.170-171). Utomstdende skall darav inte
tillatas tillgang till information kring enkatens respondenter. Den genomforda enkaten
ar utformad pa sa vis att respondenternas identitet inte gar att utldsa. Respondenten
fick aven information om att enkdtsvaren kommer att raderas efter avslutat arbete. Pa sa

satt sakerstalls studiens uppfyllande av konfidentialitetskravet samt nyttjandekravet.
5.8 Metodologiska éverviganden

Under enkatens utformning togs inspiration fran tidigare enkatstudier pa liknande
amnesomraden (Bryman 2018, s.332). Enkéten har dven granskats av privata kontakter

samt handledare.

Syftet med studien har inte varit att generalisera attityder till en storre kontext. Sdledes
kan resultaten inte generaliseras utan endast belysa indikationer. Ett sannolikhetsurval
hade bidragit till ett mer generaliserbart resultat, vilket dock hade varit mer
resurskravande i tid. Utifran studiens strama tidsram fanns darav inte mojligheten till
ett sddant urval (Bryman 2018, s.244). I ett forsok att nd sa manga potentiella
respondenter som mojligt valdes darav ett bekvamlighetsurval, vilket beskrivits tidigare
(se 5.3). Aven om bortfallet i uppsatsen varit 1agt har relativt fi svar samlats in. Lig
svarsmangd och brist i generaliserbarhet ar en risk som finns vid webbaserade enkater.
Dock har syftet endast varit att belysa och visa indikationer av attityder, varpa
metodvalet efter reflektion valdes. Vid en reflektion over tillvigagangssattet hade en
eventuell ytterligare pdminnelse kunnat skickats ut for att nd potentiella respondenter
vilka “glomt” lanken. En tydlig uppmaning har dock framkommit gillande att dela
lanken vidare i respondentens sociala medier. Detta for att 6ka mojligheten att nd ut till
fler respondenter. Dartill hade lanken mojligen dven kunnat delats i ytterligare sociala

medier. Valet att endast dela enkaten via Facebook, Instagram, Flashback och Reddit var
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dock utifran tillgangen till dessa samt utifran att Facebook och Instagram var tva
plattformar som undersoktes i uppsatsen. Att spridningen av enkaten skett via sociala
medier kan dven bidragit till att flertalet individer avstatt fran att svara med anledning

av exempelvis bristande motivation, otrygghet eller tekniska problem.

6. Resultat

6.1 Presentation av webbenkdten

6.1.1 Demografi

Majoriteten av respondenterna var man (61,2 procent) och befann sig i aldersspannet
18-29 ar (57,3 procent). Utbildningsnivan bland respondenterna var allt fran
grundskola eller motsvarande till examen fran hogskola/universitet. Majoriteten av

respondenterna var dartill yrkesverksamma (56,8 procent) eller studerande (30,9

procent).

‘Idv"ke"
aldersgru
tillhﬁ?due.'p

EUnder 18 4r (1,5 %)
W18-29(573%)
E30-39 22,8%)
W40-49 (10,7 %)
H50-5963%
W60+ (1L5%)

6.1.2 Spelerfarenhet

Fragorna fem till femton handlade om spelerfarenhet och erfarenhet av kontakt med
marknadsforing av spel. Majoriteten av respondenterna har valt “spelar ett fatal ganger
per ar” (37,5 procent). Mellan svarsalternativen “spelar varje manad” (19,2 procent),
“spelar varje vecka” (19,2 procent) och “aldrig testat” (18,3 procent) ar det jamnt.
Alternativet “spelar dagligen” (4,3 procent) motsvarar en mindre andel. Annu firre
valde “annat” (1,4 procent). Majoriteten av respondenterna var forsta gangen de spelade

om pengar mellan 18-29 ar (45,2 procent). En mindre andel var under 18 ar (35,6
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procent). Dartill uppgav 18,3 procent av respondenterna att de aldrig spelat om pengar.

De mellan 30-39 ar och 60+ motsvarade 0,5 procent vardera.

Majoriteten innehar eller har haft ett aktivt spelkonto (74,1 procent) i jimfoérelse med
de som inte haft ett aktivt spelkonto (25,9 procent). Majoriteten var i aldersgruppen
18-29 ar (65,4 procent) vid skapandet av ett spelkonto forsta gangen. Dartill var en
mindre andel under 18 ar (9,3 procent). Mellan dldersgrupperna 30-39 ar (2 procent),
40-49 ar (0,5 procent) och 60 ar eller hogre (0,5 procent) var det jamnt. Av

respondenterna hade 23,4 procent aldrig skapat ndgot spelkonto.

Forsta
gangen

Jag
skapade

ett
spelkonto
os ett
spelbolag
var jag
EUnder 18 ar
W 18-29
£130-39
Moo+
W Aldrig spelat

Majoriteten kom i kontakt med spelbolagen forsta gangen via TV (71,4 procent).
Darefter ar det jamnt mellan Radio (22,3 procent) och Facebook (19,9 procent). Youtube
(6,7 procent) och Instagram (6 procent) kommer darefter. Ett fatal kom i kontakt med
spelbolagen forsta gangen via TikTok (0,7 procent) och Twitter (3 procent). 7 procent

har valt “Om annat, specificera” och “spelbutik”, “vanner”, “internet” och

“arbetskamrater” dr alternativ som uppgetts vara annat av respondenter.

Mojligheten om ekonomisk vinst beskrevs vara framsta anledning till att respondenten

spelat om pengar. Dartill framkom svar med antydan att spelandet anses vara en “kul

” o T

. “Vanner”,

VAN

grej” eller en “spanningshojare i vardagen arbetskollegor”, “viljan att vinna

tillbaka pengar”, “noje” och “kicken av att spela om pengar” dr andra anledningar enligt
respondenterna. En majoritet kidnner sig manade att spela pa grund av spelreklam. 45,9

procent har svarat “Ja, ibland” och 20,8 procent svarade “Ja, manga ganger”. Dartill har
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30,9 procent valt “Nej, aldrig” och 1,4 procent “Vet ej/ingen asikt”. Aven féljande
kommentar har tillkommit: “Ja, men bara om det haft ndgot (objektivt sett) bra
erbjudande, exempelvis en lukrativ bonus”. 48,5 procent har pa grund av spelreklam
spelat om pengar ibland. 15 procent har manga ganger spelat om pengar pa grund av
spelreklam. Dartill har 34,5 procent aldrig spelat om pengar med anledning av
spelreklam och 1,4 procent vet ej/har ingen asikt. Foljande kommentar tillkom: “Nar jag

var aktiv spelare triggade reklamen mig”.

Spelreklam har
bidragit till att
jag spelat om
pengar
[ Nej,aldrig
M Ja, ibland
Ja, ménga ganger
M Vet ej/ingen sikt

Angdende att ha blivit erbjuden bonusar gillande spel om pengar var det mellan “Ja,
ibland” (38,6 procent) och “Nej, aldrig” (35,3 procent) jamnt. Dartill svarade 20,8
procent att de blivit erbjuden bonusar vid flera tillfallen. 5,3 procent valde
svarsalternativet “Vet ej/ingen asikt”. En majoritet har inte blivit erbjuden bonusar
under det senaste dret (53,9 procent). Dartill svarade en mindre andel att de ibland
blivit erbjuden bonusar (23,3 procent) och dnnu farre att de vid flera tillfallen under
senaste dret blivit erbjuden bonusar (16,5 procent). 6,3 procent svarade “Vet ej/ingen

asikt”.

Majoriteten av respondenterna har inte fatt riktad reklam fran det spelbolag denne sagt
upp ett spelkonto ifran efter uppsagning (57,8 procent). Dartill har 29,1 procent av
respondenterna ingen vetskap eller ingen asikt om detta. Ett farre antal har svarat “Ja,
ibland” (8,7 procent) eller “Ja, vid flera tillfallen” (4,4 procent). Det har dven tillkommit

kommentarer som lyder: “Kommer reklam fran nya om man sagt upp sig fran ett bolag,
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men sen om det 4r samma vet man inte.” och “Far ibland reklam i mailen jag anvande
ndr jag startade kontot pa spelsidan, kan rora sig om tex ‘du har fortfarande poang kvar

att spela for’ eller liknande”.
6.1.3 Marknadsforing

Fragorna sexton till tjugotre handlade om attityder till marknadsforing av spel. Gallande
om spelbolag ska tillatas marknadsfora sig i massmedier anser en majoritet att de
huvudsakligen inte ska fa gora detta (46,2 procent). Dartill svarade en mindre andel att
de inte alls instdmmer att spelbolagen ska tillatas marknadsfora sig (20,7 procent). Det
fanns dven respondenter som delvis instamde (27,4 procent). En mindre andel
instdmmer huvudsakligen (2,9 procent) eller instammer helt (1,4 procent) att
spelbolagen ska tillatas marknadsfora sig. 1 procent av respondenterna hade ingen
vetskap eller dsikt i fragan. Dartill har f6ljande kommentarer framkommit fran

respondenterna:

Att marknadsféra nagot som potentiellt forstor en beroendes liv ar vansinnigt. Jag skulle likstalla

det med att marknadsfora droger, sex och alkohol. (Respondent)

Min instéllning ar att det ska informeras om hur stor risken att férlora dr om man ska fa gora

reklam i massmedia, tycker att riskerna med spelande belys alldeles for lite idag. (Respondent)

Respondenterna kommer i kontakt med marknadsforingen av spel i olika utstrackning.
Mellan svarsalternativen “Varje manad” (31,9 procent) och “Varje vecka” (37,2 procent)
ar det jamnt. En mindre andel kommer i kontakt med marknadsféringen varje dag (14
procent). Alternativen “Nagon gang per ar” (6,3 procent) och “Ett fatal ganger” (9,2
procent) kommer darefter. Annu firre har valt “aldrig” (1 procent) eller “vet ej/ingen
asikt” (0,5 procent). Resultaten visar att respondenterna kommit i kontakt med
marknadsforingen pa diverse medier. Respondenterna kunde vélja flertalet alternativ
och darav gav fragan 779 svar (380 procent). Framsta media vilken respondenterna
uppgett bidragit till kontakt med marknadsforing ar TV (23,2 procent). Darefter
kommer facebook (19,3 procent), Instagram (15 procent), radio (14,4 procent) och
youtube (13,2 procent). Twitter (7,8 procent) och TikTok (6 procent) kommer darefter.
1 procent av respondenterna har valt “Om annat, specificera”. Svar antyder dven att

marknadsforing av spel sker via poddar.
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Gallande om marknadsfoéringen av spel kan bidra till spelberoende instammer
majoriteten helt (55,6 procent). Dartill instdmmer 34,6 procent huvudsakligen och 7,5
procent delvis. En mindre andel instammer huvudsakligen inte (1 procent) eller inte alls
(0,5 procent). 1 procent vet ej eller har ingen asikt. Respondenter har dven
kommenterat foljande: “Faktum” och “Jag vet for jag ar sjalv spelberoende”. Majoriteten
av respondenterna anser marknadsforingen av spel som aggressiv (77,6 procent). En
mindre andel anser marknadsféringen som méttfull (21,5 procent). Annu firre anser
den vara diskret (1,5 procent) eller inget av ovanstdende (1 procent). En respondent har
aven kommenterat féljande: “Mycket pang i ansiktet ‘spela idag fa 1000 kr extra att
spela for och ha chansen pad en miljon kronor". Dartill kommenterade ytterligare en

respondent foljande:

P4 ett satt skulle jag vilja sdga bade aggressiv och diskret samtidigt. Varannan reklam handlar om
spel och dom vill gora allt for att locka folk dit. Samtidigt sa gor dom sig diskreta genom att prata

om ‘sakert spelande’ osv. (Respondent)
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Utifran pastaendet “Jag upplever att spelbolagen i sin marknadsforing tydligt lyfter
spelrelaterade problem, dldersgrans, spelansvar och information gallande stéd vid
spelproblem” svarade majoriteten att de instimmer huvudsakligen inte (42,2 procent).
Darefter instimmer 35,4 procent delvis. En mindre andel instimmer inte alls (12,6
procent), instimmer huvudsakligen (6,8 procent), instimmer helt (1,9 procent). 1,5
procent vet ej eller har ingen asikt. En respondent skrev foljande: “Ja, for att rentva sig.
Men jag skulle inte pasta att det 4r ndgot de gjort om de inte varit tvungna”. En annan
respondent skrev: “Kanns som att det gér vad som behovs for att uppfylla kraven men

sen inte tar nagot ytterligare ansvar”.

Majoriteten av respondenterna instimmer huvudsakligen inte (39,8 procent) att
marknadsforingen av spel inte riktar sig till personer under 18 ar. 17 procent instimmer
inte alls och 27,7 procent av respondenterna instimmer delvis. En mindre andel
instdmmer huvudsakligen (7,8 procent) eller helt (3,9 procent). 3,9 procent vet ej eller

har ingen asikt. En respondent kommenterade f6ljande:

Jag instdimmer delvis eftersom dven om spel ar riktat mot 18+ ser och hoér d&ven dom under 18
vilket kan skapa beroende hoss dom, nyfikenhet iaf.. skapa potentiella spelmissbrukare.

(Respondent)

Dartill har en annan respondent kommenterat:
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Manga spel som visas i reklamer har ju mycket farg ljud och rorelser etc som kan locka barn. Men

de har ocksa tydliga 18 ars granser. (Respondent)

Majoriteten av respondenterna instimmer huvudsakligen inte (35,4 procent) eller inte
alls (56,8 procent) géllande att marknadsforingen inte nar personer under 18 ar. En
mindre andel instimmer delvis (4,9 procent) eller helt (1 procent). 1,9 procent vet ej

eller har ingen asikt.
7. Analys

Inledningsvis utifran demografiska aspekter kan framst attityder bland aldersgruppen,
18-29 ar, synliggoras. Noterbart ar att andelen man i enkatstudien ar
overrepresenterade. Sdledes ar den typiska respondenten en man i dldersgruppen
18-29 ar. Viss forsiktighet bor darfor beaktas i generaliserbarheten av resultaten,

uppsatsen bor endast belysa ett problemomrade.

7.1 Vilka attityder finns kring spelbolagens marknadsforing och hur ser de ut

i relation till attityder kring spel om pengar?

Inledningsvis kommer fokus i analysen vara pa uppsatsens forsta fragestallning (se 1,2).

Detta kommer goras i relation till Hydéns normmodell och Tomkins affektteori (se 4).

Normmodellen (Hydén 2002) beskriver systemvillkor, kunskap, erfarenhet, vilja och
vardering som viktiga komponenter i regelefterlevnad. Systemvillkor representeras i
denna uppsats av spellagen (SFS 2018:1138). Utformningen av lagen kan utifran Hydén
(2002, s5.19-20) antas skapa forutsattningar for hur normstrukturer och attityder
formas. Intressant ar att vi utifran uppsatsen kan utldsa skillnader i attityder och
normer om marknadsforingen jamfort med beteendet att spela om pengar. Utifran
material kan marknadsféringen anses vara aggressiv, leda till 6kat spelande och
tillgdnglig for personer under 18 ar. Paradoxalt ar att spel om pengar daremot vid analys
kan tolkas vara normaliserat och vanligt forekommande. Mojligheten till denna
attitydskillnad kan harledas till spellagen (SFS 2018:1138) och dess utformning.
Spellagen (SFS 2018:1138) och dess omreglering till en licensbaserad marknad kan
tolkas skapa utrymme for konsumenter att motas av flera olika spelaktorer. |

kombination med den digitala utvecklingen konsumerar flertalet individer idag
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spelreklam via medier sdsom TV, Instagram, Facebook eller Youtube. Lindeman et al.
(2023, s.46) framhaver hur tillgdngligheten dels 6kat efter digitaliseringen pa
spelmarknaden. Den digitala reformen skapar interaktiva plattformar vilka férdndrar
innehallet utefter anvandarens aktiviteter (Lindeman et al. 2023, s.50). Radande
spelpolitik och utvecklingen fran spelmonopol till licensbaserad marknad kan tolkas
medfort ett storre antal aktiva spelaktorer pa den svenska spelmarknaden. Utifran
uppsatsen kan dessa aktorer med hjalp av den digitala utvecklingen anses skapa en
storre tillgdnglighet dar individer riskerar att exponeras for spelreklam nagon gang
varje manad, vecka eller dag. Binde och Romilde (2019, ss.719-720) antyder dartill att
frekvensen av exponering har en direkt effekt pa frekvensen av spelandet. Exponeringen
av reklam kan utifran tidigare forskning, och resultat i uppsatsen, tendera att
trigga/mana individer till att spela om pengar (Ibid.). Frekventa anviandare av de
digitala medierna ar mdjligen personer i ung alder vilket kan forklara varfor spel om
pengar ar vanligt forekommande att testa vid ung alder enligt uppsatsen. Spelpolitiken,
systemvillkor, och digitaliseringen i omradet kan sdledes bidragit till 6kad risk for
individer, framst i ung alder, att kinna sig manade/triggande till spel om pengar.
Spelandet om pengar som normaliserat kan darav forstas utifran tillgangligheten och

exponeringen av spelreklam.

Kunskap ar dartill ndgot Hydén (2002, s.287) ocksa namner vilket kan appliceras utifran
individers kunskap om spelandets eventuella konsekvenser. Syftet med omregleringen
av spellagen (SFS 2018:1138) forklarades i propositionen (prop. 2017/18 s.85) vara att
skapa en sund och sidker spelmarknad. En mojlig konsekvens av spelreklam ar enligt
Gainsbury et al. (2016, s.274) att spelare i “riskzon” kan kdnna ett 6kat spelsug. Spel om
pengar kan darfor anses vara beroendeframkallande och leda till allvarliga negativa
konsekvenser. Spelbolagen kan framhava spelandets positiva effekter i
marknadsforingen, vilket i uppsatsen visas genom chans till miljonvinst. Individer kan
utifran avsaknad av kunskap gallande potentiella negativa effekter darfor sakna
tillracklig kunskap for att motsta lockelsen att testa spela om pengar (Hydén 2002,
s.287). Bristen av kunskap kan ocksa leda till att personer under 18 ar viljer att testa
spela om pengar trots forbudet enligt lagtext (SFS 2018:1138). 36 procent av

respondenterna sager sig varit under 18 ar vid forsta spelet om pengar.
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Attityder till spel om pengar och dess marknadsforing kan dartill dven tolkas utifran
Tomkins affektteori. Teorin om affekt kan tillampas pa hur spelbolagen genom
marknadsforing kan paverka individer. Parrado-Gonzalez et al. (2020, ss.221-222)
antyder i sin forskning att marknadsféringen indirekt kan paverka individer. Effekter av
marknadsforingen ses darav endast inte pa det direkta spelandet. Binde och Romilde
(2019, s5.719-720) antyder aven hur marknadsféringen normaliserar spelbeteenden.
Ovan kan utlasas i uppsatsen dar en majoritet kant sig manad till spelande samt
beskriver spelandet som en “kul grej” eller “spanningshoéjare”. Utifran affektteorin
motiveras individer till en viss handling i specifika situationer (Tomkins 2009, s.167).
Tomkins harleder kanslor av intresse, spanning och gladje som positiva affekter vilka
kan utlosa positiva responser (Tomkins 2009, ss.167-168). Marknadsféringen kan vid
en analys forstds vara utformad av spelbolagen pa sa sitt att denne utloser positiva
responser, med syfte att motivera individer till att spela om pengar. Svaret att spel ses
som noéje kan harledas till spelbolagens val genomtankta och planerade val for att utlosa
positiva affekter, vilka i sin tur “tillater” spelare att utan skuld, skam och avsmak spela
om pengar. Detta trots att det finns indikationer gallande dess potentiella problematik
och resultat som indikerar pa en medvetenhet kring spelets potentiella riskfaktorer.
Spelbolagen kan darav utifran affektteorin tolkas anvidnda marknadsforingstekniker
vilka enligt lag ar tilldtna men som dock kan paverka individer att se spel som en “kul
grej” och som “spanning”. Detta kan eventuellt skildras genom spelbolagens val av
design, ljus och textstorlek. Lindeman et al. (2023) (se 3.3.3) visar resultat vilket gar i
samma linje. Enligt forskningen anvander spelbolagen sig av vissa tekniker vilka lockar
foljare pa sociala medier. Enligt forskningsrapporten, Gambling operators’ social media
image creation in Finland and Sweden 2017-2020, kan exempelvis innehdllet pa sociala

medier forandras beroende pa anviandarens aktiviteter.

Marknadsforingen av spel ses dock som aggressiy, tillganglig och ndbar fér ungdomar
under 18 ar. Flertalet individer ar utifran resultatet kritiska till spelreklam. Denna
kritiska och negativa attityden till marknadsféringen av spel kan tolkas utifran
affektteorin (Tomkins 2019) i kombination med Hydéns teori om vilja (Hydén 2002,
s.285). Resultatet visar att individer riskerar att exponeras for spelreklam varje manad,
vecka eller dag. Frekvensen av exponering kan harledas till den 6verhdngande negativa

attityden. Utifran affektteorin kan spelbolagen tolkas ha som malsattning att genom
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marknadsforing utlésa positiva responser, vilka motiverar individer att spela om pengar
(Tomkins 2009, ss.167-168). Resultatet visar att marknadsforingen associeras till
negativitet och affekter sdsom avsmak, detta kan utifran teorin bero pa mangden
exponerad spelreklam i relation till tidsaspekten. Till en borjan kan spel och spelreklam
likt ovan anses vara spannande, dock kan kdnslan av spanning avta med anledning av
omfattande exponering och utsatthet av patrangande marknadsforing. Med tiden kan
erfarenheter ha en paverkan, vi kopplar da vara upplevelser till den affekt som
situationen inneburit. Vid hog exponering av marknadsfoéring och erfarenheter dar
spelandet inte kunnat harledas till de positiva affekter och responser som spelbolagen
marknadsfort riskerar individen att istédllet koppla den negativa upplevelsen till den
affekt situationen innebar (Frank & Wilson 2020, s.15). Exponeringen kan vidare utifran
Hydén (2002, s.285) paverka viljan och intresset av spel om pengar. Vid kontakt av
spelreklam mer eller mindre varje dag kan viljan av spel avta. Om viljan och intresset av
spel minskar kan negativa attityder utifran Hydén (Ibid.) formas gentemot

marknadsforingen.

7.2 Hur ser attityder till spelbolagens marknadsforing ut i relation till

regleringarna i den svenska spellagen?

Nedan kommer fokus vara pa uppsatsens andra fragestdllning, analys kommer ske med

hjalp av tolkning utifran affektteorin, Hydéns normmodell och the gap problem (se 4).

[ uppsatsen representeras systemvillkor av raddande spelpolitik och lagtext (SFS
2018:1138). Syftet med nuvarande lagtext ar skapa en sund och sidker spelmarknad med
tillforlitliga aktorer for att erhalla starkt konsumentskydd. Resultat visar dock attityder
vilka inte anser att riktlinjerna i spellagen (SFS 2018:1138) uppfylls. Utifran tolkning av
Hydéns teori om systemvillkor kan nuvarande lagtext och dess utformning méjliggéra
ett gap problem, vilket innebar att det rader en diskrepans mellan den kodifierade
statsratten och samhalleliga attityder. Utifran tidigare rattsfall (se. 2.1.1 & 2.1.2) och
direktiv fran EUD finns utrymme for tolkning gillande huruvida innehallet i spellagen
(SFS 2018:1138) appliceras pa ett korrekt satt. Enligt EUD sker helhetsbedomningar
och proportionalitetsbedomningar vid undersokningar om spelverksamheter skall

anses rattfardiga. Spelpolitiken kan anses vara 6ppet utformad med utrymme for
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tolkningsmojligheter. Existensen av diskrepansen kan vid tolkning harledas till

systemvillkoren och spelpolitikens utformning (Hydén 2002, s.19).

I spellagen (SFS 2018:1138) finns flertalet riktlinjer (se 2), och gillande kravet om
mattfullhet finns diverse rekvisit vilka maste uppfyllas. (1) Marknadsforingen skall inte
riktas mot sarbara grupper, (2) inte formedla spel som nagot attraktivt, (3) inte sanda
budskap om social framgang pa grund av spel och (4) inte antyda att spel ar alternativ
till arbete eller finansiella problem (se 2.4.1). Trots att dessa krav anses uppfyllda av
kontrollanter vilka tilldelar licenser visar resultatet att kravet om mattfullhet inte
efterlevs. Resultatet visar att marknadsforingen till stor del ar aggressiv. Fordelaktigt ar
da att kunna hanvisa till tydliga bedomningar om vad som bedémts vara aggressiv
respektive mattfull marknadsfoéring. Dock kan det utifran rattslaget finnas en avsaknad
av praxis. Malet Ninja Casino (NJA 2019) (se 2.4.2) ar ett av fatalet domar dar
mattfullhetskravet provats. Avsaknaden av praxis kan tolkas utifran Hydén (2002, s.287)
som menar att brist pa kunskap kan bidra med otydligheter och brist gédllande vad
begreppet egentligen innebar. Fordelaktigt hade darfor varit flertalet praxis for att bidra
med 6kad kunskap och tydlighet om vad som enligt ratten anses vara mattfull
marknadsforing. Bristen av en sammanhdngande bild och kunskap om vad kravet ska
innehalla riskerar leda till grazoner dar samhallet blir splittrat i vad som egentligen ska

anses vara rattfardig marknadsforing.

Mojligheterna till ett gap problem kan dartill, bortsett fran systemvillkor och kunskap,
analyseras existera utifran tolkning av affektteorin. Utifran Tomkins (2009, s.167) kan
spelbolag anses tillhandahalla konsumenter med riktlinjer for hur man skall handla och
kanna i vissa situationer. I resultatet framgar hur spelbolagen inte efterlever kravet om
mattfullhet, trots det erhaller de sin licens. Mojligheterna till detta kan vara, likt tidigare
beskrivet, utvecklingen av affekter sdsom avsmak och avsky vid tillracklig exponering
och kunskap om spelandets mojliga pafoljder. Spelaktérernas malsattningen med
marknadsforingen bor antas vara att utlosa emotioner av spanning for att 6ka begaret
av spelande (se 7.1). Likt tidigare forskning (Binde & Romilde 2019, ss.719-720) har
marknadsforingen en trolig tendens att trigga individer till impulsiva spelbeslut vilket
kan tolkas utifran att individer kdnner affekter som utloser emotioner likt spanning.
Dock utifran affektteorin kan emotionen och responsen av spanning avta och istallet,

efter tillracklig tid av exponering, associeras med frustration, avsky eller avsmak.
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Parrado-Gonzalez et al. (2020, ss.221-222) antyder att spelreklamens paverkan pa
attityder ar hogre an paverkan av 6kat spelande. Spelreklamen kan darfor vid frekvent
exponering i kombination med 6kad kunskap forma attityder om spelreklam som

aggressiv, riskfylld och tillganglig for personer under 18 ar.

Avslutningsvis kan spelbolagen utifran innehavandet av godkand licens antas beharska
gransdragningar och genom kunskap ha vetskap om hur spelreklamen bor utformas for
rattslig efterlevnad (Hydén 2002, ss.19-20). Diskrepansen mellan de rattsliga- och
sociala normerna, kan darav tolkas existera utifran avsaknaden av konkreta och strikta
riktlinjerna for hur lagtexten (SFS 2018:1138) ska tillimpas. Spelbolagen tillats utifran
uppsatsen anvanda kunskaper och genom kalkylerande handlingar anvanda viss design,

ljus och textstorlek for att locka spelare.

8. Avslutande diskussion

Syftet har varit att undersoka attityder till den digitala marknadsféringen av spel om
pengar samt dess skillnad till synen pa spel om pengar. Detta for att bidra med kunskap
kring synen pa spellagen (SFS 2018:1138) och dess effekt. Respondenterna ar en del av
allmanheten och svaren belyser eller indikerar darav radande attityder i amnesomradet.
For att mojliggora syftet har studien tva fragestéllningar. (1) Vilka attityder finns kring
spelbolagens marknadsforing och hur ser de ut i relation till attityder kring spel om
pengar? (2) Hur ser attityder till spelbolagens marknadsféring ut i relation till
regleringarna i den svenska spellagen? Utifran bristen av respondenter i uppsatsen bor
viss forsiktighet beaktas i att generalisera slutsatsen till en storre kontext, istédllet kan

resultatet ses som en indikation dver ett omrade i behov av fortsatt undersokning.

En slutsats avseende forsta fragestallningen ar att det finns en samlad bild och attityd
gallande marknadsforingen av spel om pengar som negativ. Det finns en gemensam
attityd dar spelbolagens marknadsforing anses aggressiy, lattillganglig i diverse digitala
medier och tillgdnglig fér personer under 18 ar. Nastintill varje respondent vittnar om
att ha blivit exponerad av spelreklam pa digitala medier. Dartill rapporterar cirka 64
procent av respondenterna att spelreklamen bidragit till att man spelat om pengar.

Bidragande faktorer till denna 6verhdngande negativa attityd kan antas bero pa den
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stora “strommen” spelreklam samt dess tillganglighet pa diverse digitala medier, dar TV

ar den framsta kanalen.

Skillnader kan dock identifieras mellan attityder till marknadsféringen av spel jamfort
med attityder till spel om pengar. Utifran resultatet kan en slutsats vara att spel om
pengar dr socialt accepterat att ha testat. Att ha spelat om pengar ar mer forekommande
an att aldrig testat. En slutsats ar att individer under 18 - 29 ar ar extra bendgna att
spela om pengar. Mojligheten till detta kan utifran Tomkins affektteori harledas till
spelbolagens applicering av designtekniker som skapar begdar och positiva responser av
att testa spela om pengar. Det kan dven tolkas bero, utifran Hydéns normmodell, pa
bristen av kunskap och erfarenhet i den yngre dldern géallande spelpolitiken och
spelandets eventuella konsekvenser. Acceptansen av spel om pengar kan harledas till
utformningen av spellagen (SFS 2018:1138) och spelbolagens mojligheter till
utformningen av spelreklamen vilka tillats leda till kinslor som spanning, noje,
gemenskap och benagenhet om ekonomisk vinst. En slutsats ar att avsaknad av en klar
vagledning utifran lagtext och rattspraxis leder till 6kade mojligheter for spelbolagen att
marknadsfora sig i diverse digitala medier dar majoriteten av de frekventa anvandarna
ar yngre. Bristen av rattspraxis leder aven till avsaknad av konkreta riktlinjer for
spelbolagen att f6lja vid utformningen av marknadsféringen. Darfor kan
marknadsforingen designas pa satt vilket utloser responser hos konsumenterna vilka

signalerar spanning och ett 6kat begar att spela om pengar (Tomkins 2009, ss.167-168).

Gallande den andra fragestéllningen ar det mojligt att utldsa en diskrepans mellan vad
som framgar i den kodifierade statsratten och hur individer i samhallet uppfattar
marknadsforingen av spel om pengar. En viktig slutsats i denna uppsats ar
konsekvenserna av bristen pa praxis gillande mattfullhetskravet i spellagen (SFS
2018:1138). Med anledning av bristen av praxis och spellagens (SFS 2018:1138)
relativa 6ppenhet gillande beddmningen kring mattfullhetskravet skapas otydlighet och
grazoner over vad mattfullhet egentligen innebér. Utifran Hydéns normmodell kan de
svenska systemvillkoren darfor skapa utrymme for spelbolagen att designa och
applicera spelreklam i sociala medier vilka enligt samhallets individer anses vara
aggressiv och olamplig. For att spelinspektionen ska fa tydligare ramverk och kunna

fatta s grundade beslut som mojligt behdvs mer praxis, vilket dock tar tid. Av intresse
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ar da att propositionen (Prop. 2017/18:85) hade som huvudsakligt mal att 6ka
mojligheterna till en sund och sdker spelmarknad. En slutsats ar dock att dessa mal inte
kan uppfyllas da spelbolagen idag anses applicera aggressiv reklam vilken nar ut till
personer under 18 ar samt bidrar till ett 6kat begar att spela om pengar. Anledningen till
detta “misslyckande” skulle kunna bero pa lagtextens utformning och brist av strikta
riktlinjer. En slutsats ar att teknikens utveckling och allt fler mdjligheter i utformningen
av marknadsforingen sdsom design, ljus, farg, motiv etc har skapat en situation dar
spellagen (SFS 2018:1138) inte tillhandahaller ett tillrackligt starkt konsumentskydd .
Med hjalp av den tekniska utvecklingen har spel blivit lattillgangliga och via hjalpmedel
sasom mobiler kan det ske ndr och var som helst. Detta medfor en tydlig bild 6ver att

det rader ett gap problem pd omradet.
8.2 Metodologisk diskussion

Man ar 6verrepresenterade, vilket mojligen beror pa datainsamlingsmetoden och
urvalet som kunnat nas. For att na ut till flertalet kvinnor hade majligen andra val av
sociala plattformar behovts véljas i samband med enkatdelningen. Valet av plattformar
har dock valts géllande dess tillgang till delning. Exempelvis kan enkéaten via Facebook
delas i ytterligare led for att na ett sa stort urval som mdjligt. Det ar dock viktigt att ha i
atanke att kvinnor och icke-bindra i storre utstrackning spelar om pengar dn vad som

framgar.

En aspekt att ndmna ar uppsatsens generaliserbarhet. Som ndmnts tidigare kan
resultaten fran uppsatsen inte generaliseras till samhallet i en bredare kontext. Utifran
resurser har spridningen av enkdten paverkats. Syftet har dock inte varit att
generalisera men malsattningen var att i hogre utstrackning fa en spridning av enkaten
an vad som var fallet. Antalet respondenter i studien kan anses vara ganska fa. Arbetet
ar dock inte ovasentligt utan bidrar med en forstaelse av amnesomradet. Svaren bidrar
till indikationer 6ver hur normer och attityder ser ut gillande spelbolagens
marknadsforing och spel om pengar. Utifran att svaren i enkdten dessutom i manga
omraden liknar varandra bidrar uppsatsen till en viss klarhet av ett omrade som i en

storre kontext bor utforskas.
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8.3 Framtida forskning

Amnesomradet om marknadsforingens paverkan pa spelbeteendet ar utifrdn den
deskriptiva analysen aktuellt och geografiskt utbrett. Syftet har varit att belysa attityder
bland individer samt undersdka hur marknadsforingen uppfattas i relation till riktlinjer
i spellagens kap 15(SFS 2018:1138). Darmed har fokus inte varit pa hur spelbolagen
eller politiker ser pa marknadsforingens effekter. Grupperna kan vara potentiella
intressanta forskningsomraden att undersdka. Denna uppsats har analyserat ett mojligt
tolkningsutrymme for spelbolagen i sin utformning av spelreklam. Det hade darav varit
av intresse att undersoka spelbolagens syn pa marknadsforing och om de anser att den
gar i linje med lagen. Avslutningsvis kan den genomférda uppsatsens resultat ses som
en mindre forstudie dar en storre studie med storre resurser kunde medfort ett storre

djup och bredare forstaelse.
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Bilagor
Bilaga 1. Webbenkaten

Spelbolagens marknadsforing av spel i digital massmedia

Denna enkdtundersékning genomfors inom ramen for en kandidatuppsats i
rattssociologi pa kriminologiprogrammet vid Lunds Universitet. Jag skriver just nu mitt
kandidatarbete om spelbolags marknadsforing i digital massmedia. Studien syftar till att
undersoka din och andra individers erfarenheter samt installning till spelbolags
marknadsforing av spel, med vinst om pengar, i digital massmedia. Detta undersoks i
relation till riktlinjer i spellagen (SFS 2018:1138) kap 15. Du behover inte ha nagon

forkunskap om spellagen for att besvara fragorna i denna enkatundersokning.

Studien genomfors genom en kvantitativ enkatundersokning. Enkaten innehaller totalt
23 fragor och tar cirka 10 minuter att besvara. Uppgifterna som lamnas kommer i
enlighet med konfidentialitetskravet anonymiseras. Ditt deltagande ar frivilligt och du
kan narsom vdlja att avbryta din medverkan. For att ges mojlighet till medverkan kravs
ocksa ditt samtycke. Enkdtsvaren kommer anvindas till kandidatuppsatsen och kommer

raderas vid avslutat arbete.

Om du har fragor om enkaten eller uppsatsen sa ar du valkommen att hora av dig till

mig:

ph1636pe-s@student.lu.se

Tack pa forhand for din medverkan!

Med vanliga hélsningar,

Philip Persson
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Enkdtfragor

1. A7 du?

Svarsalternativ: Man, Kvinna, Icke-binar, Annat

2. Vilken aldersgrupp tillhot du?

Svarsalternativ: Under 18 at, 18-29, 30-39, 40-49, 50-59, 60+
3. Vilken ai din hogsta avslutade utbildning?

Svarsalternativ: Grundskola eller motsvarande, Gymnasieexamen eller motsvarande,
Eftergymnasial utbildning, ej hogskola, Universitet Studier vid hogskola / universitet,

Examen frah hogskola / universitet, Annat
4. Foindairvarande ar jag?

Svarsalternativ: Studerande, Yrkesverksam, Arbetssokande, Pensionat, Sjukskriven,
Annat

SPELERFARENHET

Foljande pastaende behandlar din erfarenhet av spel med vinst om pengar och relation
till spelbolag.

5. Min erfarenhet av spel om pengar ai

Svarsalternativ: Aldrig testat, Spelar ett fatal ganger per ar, Spelar varje manad, Spelar
varje vecka, Spelar dagligen, Annat

6. Forsta gangen jag spelade var jag

Svarsalternativ: Under 18 at, 18-29, 30-39, 40-49, 50-59, 60+, Aldrig spelat

7. Jag har eller har haft ett aktivt spelkonto

Svarsalternativ: ]a, Nej

8. Foista gangen jag skapade ett spelkonto hos ett spelbolag var jag

Svarsalternativ: Under 18 ar, 18-29, 30-39, 40-49, 50-59, 60+, Aldrig spelat

9. Jag kom i kontakt med spelbolagen foista gangen via

Svarsalternativ: Instagram, Twitter, TikTok, Youtube, Facebook, TV, Radio, Om annat

specificera
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10. Om du spelat om pengar, vilken ai den frainsta anledningen?
Svarsalternativ: Fri text
11. Jag har kant mig manad att spela efter att sett en spelreklam

Svarsalternativ: Nej, aldrig, Ja, ibland, Ja, mahga ganger, Vet ej/ingen asikt, Om annat,
specificera

12. Spelreklam har bidragit till att jag spelat om pengar

Svarsalternativ: Nej, aldrig, ]Ja, ibland, Ja, mahga ganger, Vet ej/ingen asikt

13. Jag har blivit erbjuden bonusar gallande spel om pengar

Svarsalternativ: Nej, aldrig, ]Ja, ibland, Ja, vid flera tillfallen, Vet ej/ingen asikt

14. Jag har blivit erbjuden bonusar gallande spel om pengar under det senaste aret
Svarsalternativ: Nej, aldrig, Ja, ibland, Ja, vid flera tillfallen, Vet ej/ingen asikt

15. Jag har fatt riktad reklam fran det spelbolag jag sagt upp mitt spelkonto ifran efter
uppsagning

Svarsalternativ: Nej, aldrig, ]Ja, ibland, Ja, vid flera tillfallen, Vet ej/ingen asikt
MARKNADSFORING AV SPEL

Foljande pastaende avser att behandla din personliga installning och erfarenhet av
spelreklam/marknadsforing av spel i digital massmedia. Nationalencyklopedin
definierar massmedia som "tekniska medier och medieorganisationer som formedlar
information eller underhallning till en stor publik." Foljande pastaende avser endast
behandla digital massmedia och utesluter darav media till exempel i form av

dagstidningar.

16. Spelbolagen ska fa"marknadsfoia sig i massmedier (radio, tv, social medier etc)

Svarsalternativ: Instammer helt, Instammer huvudsakligen, Instammer delvis,
Instammer huvudsakligen inte, Instammer inte alls, Vet ej/ingen dsikt

17. Jag kommer i kontakt med marknadsfoiing av spel via reklam

Svarsalternativ: Aldrig, Ett fatal ganger, Nagong gang per ar, Varje manad, Varje vecka,
Varje dag, Vet ej/ingen asikt

18. Jag har kommit i kontakt med marknadsfoiing om spel pa’



Svarsalternativ: Twitter, Instagram, Facebook, TikTok, Youtube, TV, Radio, Om annat
specificera

19. Marknadsforing av spel kan bidra till ett spelberoende

Svarsalternativ: Instammer helt, Instammer huvudsakligen, Instammer delvis,
Instammer huvudsakligen inte, Instammer inte alls, Vet ej/ingen asikt

20. Marknadsfoiingen av spelbolag i massmedia ai
Svarsalternativ: Aggressiv, Mattfull, Diskret, Inget av ovanstaende

21. Jag upplever att spelbolagen i sin marknadsfoiing tydligt lyfter spelrelaterade
problem, aldersgrans, spelansvar och information gallande stod vid spelproblem

Svarsalternativ:Instammer helt, Instammer huvudsakligen, Instammer delvis,
Instammer huvudsakligen inte, Instammer inte alls, Vet ej/ingen asikt

22. Marknadsforing av spel riktar sig inte till personer under 18 ar

Svarsalternativ:Instammer helt, Instammer huvudsakligen, Instammer delvis,
Instammer huvudsakligen inte, Instammer inte alls, Vet ej/ingen asikt

23. Marknadsforing av spel nat inte personer under 18 ar

Svarsalternativ: Instammer helt, Instammer huvudsakligen, Instammer delvis,
Instammer huvudsakligen inte, Instammer inte alls, Vet ej/ingen asikt
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Bilaga 2. Inkluderings- och exkluderingskriterier for tidigare forskning.

Inkluderingskriterier

ExKkluderingskriterier

Artiklar tillgdngliga pa svenska eller
engelska

Artiklar ej tillgdngliga pa svenska eller
engelska

Peer reviewed

Artiklar ej peer reviewed

Artiklar forfattade ar 2013-2023

Artiklar forfattade innan ar 2013

Artiklar tillgdngliga pa Lunds Universitets
databaser och Google scholar

Artiklar ej tillgangliga pa Lunds
Universitets databaser och Google
scholar.

Allmanhetens attityder/normer till

marknadsforing av spel

Spelbolagens/politikers syn pa
marknadsforing av spel

Artiklar om marknadsféring av spel,

spelberoende och sociala medier

Artiklar som inte behandlar
marknadsforing av spel, spelberoende
och sociala medier
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