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Abstract

Syftet med denna uppsats att undersoka hur rikedom framstélls och skiljer sig i
reklamfilmerna “Jackpotsfesten - 124 miljoner” frén spelbolaget LeoVegas och “Lotto -
Férjan” fran spelbolaget Svenska Spel. Utifran teorier om semiotiska begrepp och Bourdieus
teorier om kapital, smak, habitus och det sociala rummet analyseras framstillandet av
rikedom i tvé reklamfilmer fran tvé olika spelbolag. Detta med hjdlp av en semiotisk
analysmetod, som &r en kvalitativ innehallsanalytisk metod. Det utfors éven ett
kommutationstest ddr viktiga och betydande paradigm byts ut for att testa deras relevans i

reklamernas bild av rikedom.

Utifrn denna analys kan vi se hur LeoVegas spelreklam framstéller rikedom genom att visa
upp tecken i form av materiella ting som konnoterar lyx och exklusivitet och i sin tur ett hogt
ekonomiskt kapital. Vi kan dven se hur tydliga tecken pa ett hogt kulturellt kapital, dér den
rena smaken ligger i fokus. Svenska Spel visar istéllet upp rikedom i form av en firja i en
exklusiv miljo, samt genom lingvistiska tecken i1 form av ett berdttande, vilket skapar en

uppfattning om ett hogt ekonomiskt kapital och inte genom lyxiga detaljer.
Till skillnad fran LeoVegas visar Svenska Spel upp en bild av den barbariska smaken och det

kulturella kapitalet 4r ndgot som endast hamnat i bakgrunden. Slutligen ser vi i denna

reklamfilm tydliga tecken pa en nyrikhet eller en parveny som inte syns i LeoVegas.

Nyckelord: spelreklam, rikedom, semiotik, Svenska Spel, LeoVegas.
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1.0 Inledning

I dagens mediesamhdlle dr reklam en del av de flestas vardag. Idag anvénds reklam pa néstan
alla omraden dir man gor lika mycket reklam for politiska partier och vélgdrande andamal
som for produkter och tjanster (Martenson 2009, s. 296). Vi tar del av reklam bade pa bland
annat sociala medier, pd radio och pa TV. TV-reklam dr ndgot som Okat rejdlt de senaste
aren, dir TV-kanalerna idag har ritt att sénda upp till 12 minuters reklam per timme, dvs.
20% av TV-tiden (Dagens Nyheter 2010). En typ av TV-reklam som stdandigt 6kar &r
spelreklamerna som 1 vissa kanaler idag dger 20% av all reklam som visas (Svenska
Dagbladet 2016). Vi kan se hur spelbolag ar 2015 omsatte 45,6 miljarder kronor i Sverige
och pa den svenska spelmarknaden satsades 3,3 miljarder kronor pa just spelreklam
(Lotteriinspektionen 2016). Spelbranschen har ddremot en baksida - dessa typer av spelande
kan leda till missbruk och spelproblem som kan fd forodande konsekvenser bdde ekonomiskt
och socialt. I Sverige beréknas ca 2% av befolkningen 6ver 16 ar ha ndgon form av
spelproblem. Problemet dr vanligare hos unga, framfor allt unga mén 1 aldern 18-24, folk med
lag socioekonomisk status och folk fodda utanfor Sverige, &n hos andra grupper

(Folkhdlsomyndigheten 2014).

Vi kan pa s vis se hur spelreklamer av alla dess slag ér allt mer forekommande, frén
casinospel och betting till triss och jackpot samtidigt som vi dven kan se hur det dr en bransch
vars verksamhet kan ge forddande konsekvenser. Vi anser darfor detta vara ett véldigt

intressant fenomen att undersoka.

I och med det utvidgade utrymme som spelbolagen fatt pd TV blir konkurrensen mellan
bolagen allt hardare, och det blir oerhort viktigt att finga tittarnas intresse. En vanligt
forekommande strategi som foretag och sikert ocksé spelbolag anvénder sig av i sin reklam,
ar att spela pé kénslor, dir en viktig emotion dr hoppet. Reklam presenterar dd 16ften som de
invaggar med en kénsla av t.ex. hopp. Loftet behover inte vara sidkert men det ska kénnas
mojligt och inom rackhall for konsumenten (Méartenson 2009, s.138). I spelreklamer kan detta
exempelvis vara ett 16fte om klassresa, forbéttrad livsstil eller ekonomisk och social rikedom
med hjdlp av vunna pengar. D4 spelandet generellt gér ut pé att vinna pengar dr det just detta
som &r spelreklamernas lockbete och vi finner det dérfor intressant att se vad spelreklamerna

skildrar for bild av rikedom och vad en vinst innebdr.



Vi dmnar i denna uppsats att undersoka innehéllet i tva spelreklamer fran spelbolagen
Svenska Spel och LeoVegas. D4 spel generellt handlar om att vinna pengar och pa s vis
uppna en fordndrad livssituation, dr vi intresserade av att se hur denna livssituation speglas i
de olika spelreklamerna. D4 livssituationen kan skildras i flera olika uttryck finns det pa sa
vis flera olika aspekter att beakta, delvis en ekonomisk aspekt, men dven en social och
kulturell aspekt. Vi finner det intressant att titta pa hur dessa aspekter framstélls och
samspelar, men dven hur de skiljer sig mellan de olika spelbolagens reklamer, som

uppmuntrar och lockar med rikedom.

1.1 Syfte och frigestillning

Syftet med vér uppsats dr att undersoka hur bilden av rikedom framstélls i tva reklamfilmer
for spelande som sénts pa TV. D4 reklamerna, och sjélva spelandet i sig, i grund och botten
kretsar kring pengar och en dnskan om foréndring finner vi det intressant och relevant att
undersoka hur bilden av rikedom presenteras i reklamfilmer fran en bransch som drastiskt

kan foréndra folks vardag, i vinst och forlust.

Vi har utifrén detta kommit fram till tva frigestallningar
e Hur framstills rikedom i reklamfilmerna “Jackpotfesten - 124 miljoner” frén

LeoVegas och “Lotto - Férjan” fran Svenska Spel?

e Hur skiljer sig dessa tva reklamfilmer fran varandra i detta avseende?

1.2 Avgrinsningar

Malet med vér studie dr att undersoka hur rikedom framstills i reklamer som syftar till att fa
folk att spela och spendera pengar i hopp om att vinna. D& drdommen om rikedom och ett
bittre liv dr ndrvarande hos manga, finner vi det intressant att titta pd hur spelreklamer
speglar denna drom. D4 vi varit tidsbegridnsade och endast haft 10 veckor pé oss for vér
uppsats har vi har valt att endast analysera tva reklamfilmer frin tva olika spelbolag, detta for
att kunna gora en sé djupgdende analys som mdjligt och for att kunna gora en tydlig
jamforelse mellan de bada. Dé vi valt att avgrdnsa oss till en kvalitativ studie av endast tva
reklamfilmer 4r vi medvetna om att svaren pa vara frigestillningar inte kommer att vara
generaliserbara eller representativa for alla reklamer av spelbolagen och for reklamer fran

andra spelbolag, vilket inte heller dr avsikten med studien.



1.3 Disposition

I uppsatsens teoretiska ramverk borjar vi med att uppmérksamma tidigare forskning som
skrivits om innehdll i spelreklamer samt tidigare forskning om klass. Sedan beskriver vi olika
teoretikers synsétt pa det tolkande perspektiv vi har, vilket dr ett semiotiskt synsétt. Av detta
foljer ett teoriavsnitt dar Bourdieus olika teorier om smak, habitus och kapital gds igenom for
att sedan avsluta teoriavsnittet med en reflektion kring de teorier vi valt. Dérefter diskuteras
metoden, som dr en kvalitativ innehéllsanalys i form av en semiotisk analys. Hér gar vi
igenom de olika semiotiska verktygen vi kommer att anvénda oss av i vér analys for att sedan
reflektera kring for- och nackdelar av virt metodval. I samband med detta presenteras
dessutom uppsatsens urval och material, ddr vi ger en ingdende beskrivning av respektive
reklamfilm och motiverar varfor vi valt just detta urval av reklamfilmer och spelbolag. Vidare
ar vér analys som vi valt att dela in i tre delar, dir vi borjar med att analysera hur olika tecken
gestaltar rikedom, for att sedan gora ett kommutationstest, dér vi byter ut olika paradigm i
filmerna och avslutningsvis analyserar olika teckens koppling till Bourdieus teorier om
kapital, smak, habitus och det sociala rummet. Slutligen presenteras en slutsats och
diskussion, dir vi diskuterar vad vi kommit fram till, samt att vi tar upp de frdgor som véckts

under arbetets gang.

2.0 Teori

Under denna punkt kommer de visentliga begrepp som anvdnds i uppsatsen att redas ut.
Det teoretiska ramverket i denna studie dr format utefter sociologen Pierre Bourdieus teorier

om habitus, smak, kapital och det sociala rummet.

2.1 Tidigare forskning

Vi har sett att mycket tidigare studier bedrivits inom liknande omréden. John L. McMullan
och Delthia Miller har i studien “Wins, Winning and Winners: The Commercial Advertising
of Lottery Gambling” (2009) gjort en innehallsanalys av 920 reklamer i Kanada for lotteri for
att se hur dessa typer av spelreklam hdanger samman med en konsumtionskultur. De kunde i
sin analys se hur de olika spelreklamerna mélade upp en bild av hur konsumenterna saknade
ndgot 1 sitt liv som kunde fyllas genom att vinna pa lotto. Detta skedde mycket genom att
spela pa unga personers kidnslor dir man skulle associera spelande och vinnandet till positiva

kénslor i form av livsférdndringar. Slutligen menar McMullan och Miller att spelbolagens



reklamfilmer ofta ger en missledande bild av att stora vinster alltid leder till positiva

livsfordndringar och &r en av de faktorer som kan leda till ett 6kat spelmissbruk.

Denna studie ar relevant till var uppsats bakgrund eftersom den undersoker spelreklamers
innehall och dess konsekvenser. D4 studiens slutsats menar att spelreklamers bild av stora
vinster ofta dr missledande och kan leda till ett 6kat spelmissbruk, anser vi att denna studie
gOr var studie &nnu mer relevant eftersom vi undersoker vilken bild av rikedom som
formedlas. Vi finner dock vissa skillnader som vi anser vara intressanta, bland annat att
McMullan och Millers studie édr en kvantitativ undersokning som granskat reklamfilmer for
spel i Kanada medan vi istéllet gor en kvalitativ studie pé ett liknande, men mindre, och
svenskt material. Slutsatserna av denna studie blir pa sa vis relevant att ha i bakhuvudet nér vi

undersoker vart material, da det kan ge oss storre perspektiv i var analys.

En annan artikel som undersokt ungefar samma omrade dr Thomas Taro Lennerfors & David
Skolds artikel “The metastases of winning: Svenska Spel advertisements through the lens of a
Zizeko—Lacanian critique of ideology” (2009) som undersdker hur Svenska Spels olika
reklamkampanjer skildrar ndje och vinst. De fann att de olika grenarna inom Svenska Spel
skildrar spelglddje och vinst pa olika sitt. Trots att Svenska Spel pratar mycket om
spelglddjen och det roliga om att spela spel, sa visar flertalet av deras reklamer endast upp en
bild av vinnandet. Detta dr ndgot som artikeln dven problematiserar eftersom de menar att
hela Svenska Spels existens grundar sig pa att spelandet dr problematiskt d& det kan ge
forodande konsekvenser, likvél visar Svenska Spel i sina reklamkampanjer upp en bild av
vinnandet snarare dn glddjen att faktiskt spela. Lennerfors & Skold fann en av Svenska Spels
reklamfilmer som faktiskt visar upp ett spelmissbruk, men saknar fortfarande reklamfilmer

som visar upp spanningen och gliddjen i att vara sysselsatt med sjélva spelandet.

Med anledning av att &ven vi undersoker innehéllet i en av Svenska Spels reklamfilmer finner
vi denna artikel relevant. Trots att vi undersoker hur rikedom skildras och inte sjdlva
vinnandet och spelglddjen sé anser vi att dessa d&ndé gir hand i hand, da vinnandet just
handlar om att forsoka skaffa sig ndgon form av rikedom. Detta gor att vi finner studien
intressant da den problematiserar faktumet att de flesta av Svenska Spels reklamfilmer endast
skildrar en bild av vinnandet och inte spelglddjen. Det bor dock tas i beaktande att studien ar

fran 2008 och att innehallet i Svenska Spels reklamfilmer kan ha dndrats sen dess.



Utover den forskning som bedrivits kring spelreklamer finner vi dven forskning med fokus pa
de klassaspekter som presenteras pa TV intressanta och relevanta. I Sven Ross avhandling
Klasstolkningar - En receptionsanalys av hur klassaspekter uppfattas i Tre kirlekar, Falcon
Crest och TV-nyheter (2008) undersoker han hur svenska TV-tittare tolkar klasstillhorighet
nér de ser pd TV. Avhandlingen r dels byggd pa en kvalitativ intervjustudie dér 22 personer
intervjuats om deras uppfattningar kring ett flertal avsnitt ur tvd TV-serier och tva
nyhetsinslag, och dels en enkétstudie dér ett storre urval personer fick svara skriftligt pa
fragor om deras uppfattningar kring TV-serierna och programmen. I denna avhandling kunde
vi bland annat i slutsatserna lésa hur personerna registrerar egenskaper i form av yrke,
utseende, personlighet och klddsel for att dra slutsats om klasstillhorighet. Saledes kan vi se
hur det ér visuella tecken som ménniskor tittar pa nir de ska ge en ndgon en klasstillhorighet,
och det blir pa s vis relevant for oss att analysera dessa tecken fast i ett annat sammanhang
dér fokus istillet ar spelreklam. Vilken klasstillhorighet som representeras ér inte relevant i
vér studie, men hur klasstillhorigheten representeras dr relevant. Vi finner diarfor Sven Ross
avhandling som ett bra hjdlpmedel for var undersdkning, da vi kan se vad personerna i hans

studie uppmérksammat for typ av tecken nér de ska ge ndgon en klasstillhorighet.

2.2 Tolkande perspektiv
2.2.1 Tecken

Den schweiziske lingvisten Ferdinand de Saussure myntade begreppet semiologi (numera
utvecklat till semiotik). Saussure menar att tecken ar en helhet bestaende av bade ett materiellt
uttryck och ett immateriellt innehdll. Tecken é&r alltsa ett uttryck i form av hur vi uppfattar
dess utseende exempelvis en rund cirkel eller ett streck som vi sedan forbinder med ett
innehall, vilket dr var mentala forestdllning kring tecknet. Denna mentala forestdllning ar i
stort sett gemensam for alla inom samma kultur eller for de som anvédnder samma sprak.
Dessa forbindelser dr inget vi funderar 6ver utan dr skapade genom konventioner och
forsiggar genom en viss kod, som vi for linge sedan lért oss. Som lingvist var Saussure
framst intresserad av spraket och hans stora intresse var frimst hur tecken var relaterade till

andra tecken (Fiske 1997, s.66f; Gripsrud 2011, s.146).

En annan teoretiker inom semiotiken som utmirkt sig dr Charles Pierce, som ofta anses vara
den amerikanska semiotikens grundare (Fiske 1997, s.63). Pierces definition av tecken skiljer

sig gentemot Saussures, dd4 Saussures teckenteori har sin utgangspunkt i vardagsspraket och



lagger storre fokus pa tecknets mentala forestillning. Pierce diskuterar istéllet det han kallar
visuella tecken. Detta kan till exempel vara gester, klddkoder, trafikljus, tv-program eller
reklamer. Det finns tre olika typer av visuella tecken — symboler, ikoner och index (Bignell
2002, s. 14f). Likvél som Saussure séger att relationen mellan tecknet och verkligheten ér
godtycklig, kallar Pierce teckentypen med den karaktaristiska godtyckligheten mellan tecken
och sa kallad referent (det verkliga objektet, ex. den “verkliga” katten) for ett symboliskt
tecken. Nar tecknet liknar eller avbildar verkligheten med hjélp av farger och former, som till
exempel i ett fotografi, kallas det for ett ikoniskt tecken. Dér stimmer tecknet verens med
referenten. Den tredje och sista teckentypen kallas for ett indexikalt tecken. Ett indexikalt
tecken visar pa referentens nirvaro. Exempelvis kan ett indexikalt tecken pé eld vara rok. Nér
det brinner, da blir roken ett index for elden. Tecken kan dven vara en blandning av de olika
typerna. Ett trafikljus har bade indexikala och symboliska komponenter d& det roda ljuset
visar pa regeln att man maste stanna (indexikalt) och dr en symbol for varning och eventuell

fara (symboliskt) (ibid, s. 15).

2.2.2 Denotation och konnotation

Tva vanligt forekommande begrepp inom semiotiken dr denotation och konnotation. Det var
Roland Barthes som forst konstruerade en systematisk modell for hur tecknens mening och
betydelse skulle kunna komma att analyseras. Kédrnan i Barthes modell dr dess forestéllning
om tva ordningar av beteckning i tecknen (Fiske 1997, s.117). Den forsta ordningens
beteckning, kallas for denotation. Denotationen &r ordens primédra och direkta betydelse, det
som man kan sdga att bilden &r tinkt att forestélla (Gripsrud 2011, s. 148). Nér man
analyserar reklam &r det dock vildigt sdllan reklamen endast bestar av denotationer, utan de
flesta tecken i reklamer bestir dven av konnotationer (Bignell 2009, s.32). Konnotationer
menar Barthes dr den term som anvénds for att beskriva den andra ordningens beteckning av
tecknen. Det dr bildens indirekta betydelse och betyder medbetydelse (Fiske 1997, s. 118).
De konnotativa betydelserna ir reglerade med koder av konventioner som forbinder uttryck
med innehall. Tecknens innehall &r dock ndgot som kan variera i tid och rum, dir innehéllet
inte dr fastslaget en ging for alla, samma uttryck kan betyda olika saker for ménniskor i olika
tider (Gripsrud 2011, s. 148). Det kan vara svért att skilja mellan konnotation och association
men man kan siga att konnotationerna dr kulturellt etablerade och kodifierade, medan en
association dr individuell och personlig. Roland Barthes ger ett exempel pé detta i sin text
Rhetoric of the image (1977), dir han gor en semiotisk analys av pastamérket Panzani och

visar hur mérket malar upp konnotationer av “italienskhet” med hjilp av tecken som



konnoterar Italien (Barthes 1977, s. 153ff). Kultur kan i detta sammanhang forklaras som en
gemenskap baserad pa gemensamma koder. Men dessa gemensamma koder kan vara svara att
forsta for en utomstédende och dven svéra att ldra sig (Gripsrud 2011, s.149). Vissa av
tecknens konnotationer &r léttare att kéinna igen och blir tydliga direkt, medan andra endast

blir tydliga nér vi soker efter dem (Bignell 2009, s.32).

2.2.3 Paradigm och syntagm

Inom semiotiken talar man ofta om paradigm och syntagm. Det kan ségas att pardigmet dr en
uppsittning tecken som man kan vélja mellan. Varje gdng vi kommunicerar gor vi olika urval
av paradigm, exempelvis genom att vélja vissa ord, vissa grammatiska bdjelser, formellt
sprék, barnsprdk och sé vidare. Olika paradigm kan dven vara olika stilar sdsom olika typer
hattmodeller, bilmodeller, inredning eller farger vi valt att inreda vart hem med- alla dessa ar
paradigmatiska val (Fiske 1997, s. 83f). Nér ett paradigm kombineras med andra enheter,
kallas denna kombination for syntagm. Exempelvis sa &r en mening ett syntagm av ord, och
klddsel dr flera valda paradigm av hattar, trojor, byxor som sedan skapar ett syntagm. Inom
inredning sd kan du g4 in i ett rum som ocksa har skapat ett syntagm av de olika paradigmen
av de olika valda moblerna som stolar, bord och binkar. De viktiga nér man talar om syntagm
ar de olika konventionerna eller reglerna som gors av kombinationen av de olika paradigmen.
Exempelvis s kan olika val av klddsel visa upp modemedvetenhet eller brist pd den. Vit
kavaj och vit snibbkrage med en svart fluga betyder servitor, och de utvalda tecknen i

syntagmen kan alltsd pdverkas av andra utvalda tecken, for att skapa en betydelse (ibid, s.84).

2.3 Kultursociologiska utgdngspunkter

2.3.1 Begreppet rikedom

Vi kommer i uppsatsen anvdnda oss av begreppet rikedom. Definitionen av begreppet ar vér
tolkning av Pierre Bourdieus teori om kapital, dér rikedom &r resultatet av hog kapitalvolym.
I uppsatsen @mnar vi uppmérksamma tecken som symboliserar och konnoterar ndgon form av
dessa kapital, som kan vara bdde ekonomiska, sociala eller kulturella, (se 2.3.4 Kapital) for

att bygga oss en uppfattning kring hur reklamfilmerna skildrar rikedom.
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2.3.2 Smak

Bourdieu tar i sin bok Distinction: A Social Critique of the Judgement of Taste (1984) upp
begreppet smak. Smak &r en bendgenhet som ir till for att klassificera saker utan att
nddvindigtvis anvéinda sig av en speciell kunskap - det dr en igenkénning utan forkunskap.
Smak arbetar i det omedvetna, och styrs inte av saker som vilja eller andra preferenser.
Bourdieu menar sdledes att vilja ofta misstas for viarderingar, och att smakens dikterande av
handling existerar i bdde det sociala och det privata. Smaken &r en beméstring av distribution,
och kan hjélpa en intuitivt forutsdga hur en individ befaller i gruppen, hjdlpa medlemmar
hitta sin plats i ett socialt sammanhang, och anta vad det innebér att fatta det gemensamma

beslutet (Bourdieu 1984, s. 466f).

Jostein Gripsrud refererar i sin bok Mediekultur - Mediesamhdille (2011) till Bourdieus syn pa
smaker. Han skriver att smaken gar att dela in i tva kategorier enligt Bourdieu; den rena
smaken och den folkliga smaken, dven kallat den barbariska smaken efter Kants definition
(Gripsrud 2011, s. 117), vilket dven &r den definition vi kommer att anvinda oss av 1 var
analys. Smakerna sitts 1 perspektiv med hjélp av en studie av konstmuseibesokare. Den
folkliga klassen, som bestér av “arbetarklassen” och de lagutbildade, tillimpar sina
vardagliga vérderingar pé konsten och istéllet for att uppmirksamma konstens virdefulla
element och symboler, de podngterar arbetet bakom konsten, hur gammal en tavla ser ut att
vara, de vackra fargerna eller motiven - saker de sjdlva kan relatera till utan nagot speciellt
djup, vilket kdnnetecknar den barbariska smaken (ibid, s. 118). Den rena smaken, till skillnad
frén den barbariska, dr da de hogutbildades smak och utmérker sig genom att de hgutbildade
betraktarna sdg de formella kvaliteterna, traditionerna och forhallanden till andra bilder i
konsten. Deras vérderingar baserades pé specifika kriterier inom det estetiska omradet (ibid,
s. 118). Da de systematiska skillnaderna i smak och livsstil dr ndgot synligt &r detta nagot
som reklamen ofta anvénder sig av att anspela pd nér de ska nd ut till en specifik malgrupp
(Gripsrud 2011, s.123). Ett exempel pé tva vildigt skilda malgrupper som Henrik Dahl
(1997) ndmner i sin bok Hvis din nabo var en bil - En bog om livvstil nér det kommer till just
livsstil och smak dr ménniskorna som prioriterar form for funktion gentemot de som anser

funktion vara viktigare &n form (Dahl 1997, s.85).
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2.3.3 Habitus

Begreppet habitus kan beskrivas som relationen mellan sociala strukturer och individen.
Bourdieu, som gjorde en studie av ett litet samhille och dess sociala struktur i Algeriet under
50-talet, beskriver det som de sociala regler som finns “lagrade i kroppen”, de socialt givna
regler som finns inbyggda i véra kroppar, ungefdr som den kunskap vi forvérvat dd vi lért oss
simma eller cykla (Gripsrud 2011, s.100). Denna kunskap &r inget individen tianker pa under
tiden denne till exempel cyklar (trampa, styra, hélla balansen), utan det sker per automatik.
Bourdieu menar sdledes att habitus finns hos alla individer, som skapats genom det liv som
levs under vissa sociala betingelser. I och med att habitus 4r en produkt av socialisation
innebar det att den aldrig &r helt firdig, men att den dven bér spér av individens bakgrund.
Habitus ar séledes ndgonting som foljer med oss genom livet och péverkar vilka val vi gor,

vilken niva i livet vi hamnar pé och vilka sociala positioner vi intar (ibid, s. 101).

2.3.4 Kapital

Bourdieu talar &ven om tre olika typer av kapital en individ kan ha mer eller mindre tillgang
till; ekonomiskt kapital, socialt kapital och symboliskt kapital. Det ekonomiska kapitalet dr
tillgdngen till pengar, det sociala kapitalet handlar om hur “socialt formdgen” en individ 4r,
till exempel hur mycket vanner eller familj individen har eller hur stor umgéngeskretsen &r
men det gar d&ven under hur mycket kapital (ekonomiskt, kulturellt, symboliskt) denna
umgingeskrets forfogar dver. Det tredje kapitalet, symboliskt kapital, handlar exempelvis om
vilken kulturell status en individ har. En hdgutbildad person som kan mycket om konst (se
ren smak), kan sigas ha ett hdgt symboliskt och kulturellt kapital. Aven kunskapen fran hogre
utbildning som en individ besitter kan ses som ett symboliskt kapital (Gripsrud 2011, s.
103ff; Bourdieu 1986, s.248f).

2.3.5 Det sociala rummet

Bland annat utifran teorin om kapital beskriver Bourdieu en modell han kallar {or det sociala
rummet. Bourdieus modell ser ut pd sé sitt att sociala rummets olika positioner, som
markeras som yrkesgrupper, bestims utifran mingden ekonomiskt och kulturellt kapital de
besitter. Det sociala rummets tva fundamentala dimensioner ar kapitalvolym och
kapitalstruktur (Bourdieu 1994, s. 289). De sociala positioner som befinner sig hdgst upp ar
de positioner som totalt sett har storst ekonomiskt och kulturellt kapital, och ldngst ner
befinner sig de som har l4gst kapital (Gripsrud 2011, s. 106). Det sociala rummets modell

beskrivs som en graf med en x- och y-axel. Hogst upp till véinster - hogt kulturellt kapital och
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lagt ekonomiskt kapital, hogst upp till hoger - hogt ekonomiskt kapital och 14gt kulturellt.
Sociala positioner som befinner sig hdgt upp till vinster bendmns som till exempel konstnérer
och universitetsprofessorer, och positioner hogt uppe till hdger som till exempel chefer for
stora foretag och finansfolk (ibid, s. 107). Nér en individs kapitalvolym fordndras och denne
forflyttar sig mellan positionerna i det sociala rummet kallas detta for kapitalkonvertering

(Bourdieu 1994, s. 286f).

Ett sitt som ofta anvinds for att forsdka uppritthélla sin sociala position och status dr genom
statuskonsumtion eller “i6gonfallande konsumtion” som Thorstein Veblen, som myntade
begreppet, kallade det for. “Iogonfallande konsumtion™ gar ut pa att man helt enkelt
konsumerar vissa saker for att sdnda ut vissa signaler till sin omvérld om sig sjélv och sin

sociala position (Gripsrud 2011, s.124).

2.4 Teorireflektion

Genom att anvdnda oss av Bourdieus teorier om kapital och det sociala rummet underlattar
det for oss att uppmérksamma olika former av rikedom. Utan Bourdieus teorier hade man
formodligen lagt ett storre fokus pa det ekonomiska kapitalet, da det ofta i vardagslivet ar det
som man forknippar med rikedom. Genom Bourdieus ramverk dppnar det upp for oss att
kunna gora en analys pa flera nivaer. Vi ser dven vissa svérigheter med Bourdieus teorier.
Detta da Bourdieus teorier dr komplexa och komplicerade, och blir pé sé vis manga ginger
svéra att forstd, vilket har lett oss till att vi har gjort var tolkning av hans teorier. Dessa
tolkningar som vi har gjort av Bourdieus texter, skulle eventuellt kunna forstas pé ett annat

vis av en annan l4sare.

Vi anser dven att Bourdieus formuleringar av det symboliska och kulturella kapitalet borde
utvecklas dd dessa typer av kapital kan ha olika betydelse i olika sammanhang och for olika
individer, dar hogt kulturellt kapital for en individ mojligtvis inte &r samma som for en annan
individ. Vi kan édven se att de olika kapitalen kan tidnkas virderas annorlunda inom olika
branscher, dér det till exempel kan vara viktigt med hogt kulturellt kapital inom
reklambranschen, medan ett hogt ekonomiskt kapital kan ses som mer betydelsefullt i
exempelvis finansbranschen. Vi anser darfor att Bourdieu mojligtvis dr subjektiv vad det
giller att definiera de symboliska kapitalen, framfor allt det kulturella, som &r nagot vi anser

avgors fran samhalle till samhélle och frén individ till individ.
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3.0 Metod

Vi har valt att anvdinda oss av en kvalitativ innehdllsanalytisk metod i denna uppsats, vilket
innebdr att vi kommer fokusera pa en mindre mdngd material och géra en djupare analys dir
vdrt mdl inte dr att dra nagra generella slutsatser. Vi har valt att utgad ifran semiotiken och
kommer i detta avsnitt forklara dess tillimpning och hur den kommer att anvdndas for att

analysera vart material, och sedan avsluta med en reflektion kring vdrt metodval.

3.1 Textanalys

Textanalys &r en dvergripande beteckning for kvalitativa sitt att ndrma sig texter, ddr man
stéller fragor till en text och forsoker besvara dessa fragor genom en analytisk procedur,
sadana procedurer kan vi kallas textanalytisk metod. Textanalysen omfattar ett flertal olika
teoritraditioner, dér vi i denna uppsats valt att fokusera pé teoritraditionen semiotiken (Larsen

2003, s.62f).

Studier av texter ger oss inte kunskap om hur texter mottas eller paverkar enskilda individer
eller samhallet, utan ger oss endast kunskap om texterna. Man skiljer ofta mellan kvantitativ
och kvalitativ innehéllsanalys, dér den kvantitativa dr det som kan rdknas och maétas dvs.
kvantifieras, diar mélet ofta &r att kunna dra generella slutsatser. Medan den kvalitativa
innehallsanalysen, som denna uppsats inriktar sig &t, istdllet &r en metod som ldmpar sig for
att forsoka finga eller forstd medietexters bakomliggande innebdrd (Larsen 2003, s.64f). For
att gora detta kommer vi att tolka vart material. Dessa tolkningar dr dock inget som sker fritt,
utan vi forstar alltid ndgot mot bakgrund av vissa forutsittningar. Dessa forutséttningar
bestimmer vad som dr forstdeligt och oforstéeligt. En viktig komponent i personers
forforstaelse ar sprak och begrepp (Gilje & Grimen 1992, s 180ff). En annan viktig
komponent i personers forforstaelse dr trosuppfattningar, som handlar om vad aktorer tror sig
veta dr sant om vérlden, vad som aktoren tar for givet och dven vad denne finner
problematiskt. Ytterligare en viktig komponent i forutsittningar ér en aktors personliga
erfarenheter i dennes forforstaelse, detta da manniskor ofta tolkar virlden utifran de
erfarenheter de gjort sjdlva (ibid, s. 183). Dessa tre komponenter &r otroligt viktiga for hur
personerna kommer att tolka de meningsfulla fenomen, da vi endast kan se virlden genom en
lins av vara egna traditioner, erfarenheter och fordomar (Metro-Roland 2010, s.562). Pé sa

vis kommer vi att tolka vért material utefter dessa forutsattningar.
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3.2 Semiotik

Semiotiken ar ett tolkande perspektiv som dmnar titta pd tecken i samhallet, till exempel
sprakliga och visuella tecken som kommunicerar mening, och anvinds oftast som metod nir
man vill titta pa vilken mening som finns i det sprikliga eller visuella. Studiet av tecken kan
kallas antingen for semiotik eller semiologi, men vi kommer bendmna den semiotik i denna
uppsats. Semiotiken dr en kvalitativ metod som lampar sig bra for att analysera texters
budskap och innebord dir lasaren hjalper till att skapa textens betydelse genom att lata
erfarenhet, kidnslor och attityder paverka den (Bignell 2002, s. 5f ; Larsen 2003, s. 66f; Fiske
1997, s.61f).

3.3 Semiotiska verktyg

De begreppen vi reder ut i avsnitt 2.2 dr de begrepp som kommer att ligga till grund for var
semiotiska metod. Hdr sker en beskrivning av hur dessa begrepp kommer att tilldmpas i

analysen.

3.3.1 Tecken, denotation och konnotation

For att kunna hitta tecken som framstéller rikedom i dess olika form har vi valt att analysera
tecknens betydelse. Dels efter Pierces olika begrepp index, ikon och symbol, for att se vad de
olika tecknen representerar, men vi kommer dven att anvidnda oss av Barthes systematiska
modell av tecknens tvé olika beteckningarnas ordning, dir vi i avsnitt 4./ Beskrivning av
reklamfilmerna beskriver tecknens betecknings forsta ordning, det vill sdga dess denotationer.
Medan for att ta reda pa dess indirekta medbetydelse sedan analyserar vad de olika tecknen

konnoterar och pé sa vis analyserar fram hur rikedom framstalls.

3.3.2 Paradigm, syntagm och kommutationstest

I var analys kommer vi att anvinda oss av begreppen paradigm och syntagm. Detta kommer
att goras genom att analysera vissa paradigm som anvinds for att skapa ett visst syntagm, dér
vart fokus ligger pa den rikedom som representeras. Vi kommer att anvdnda dem tillsammans
med Fiskes modell kommutationstest. Kommutationstest dr en teknik som gér ut pa att man
byter ut olika enheter i syntagmet och gor en bedomning av den eventuella fordndringen av
syntagmets betydelse som sker for att se paradigmets signifikans. Bade utbytet och
bedomningen sker med hjélp av fantasin, dir man kan byta ut de olika paradigmen helt till

vad man finner ir intressant for att sedan gora en bedomning om vilken eventuell
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betydelsefordndring som skett (Fiske 1997, s.147f). Vi kommer anvinda oss av detta for att
forsoka se vilken betydelse olika paradigm har for att representera rikedom. Hade rikedom
representerats pa ett helt annat sétt om vi bytt ut vissa paradigm och vilka paradigm é&r det da
som har den avgorande betydelsen for att dessa betydelsefordndringar ska ske? Detta kommer
hjélpa oss att uppmérksamma olika valbara paradigm som gjorts i spelreklamerna for att

skapa ett specifikt syntagm av den rikedom som representeras for askddaren.

3.4 Metodreflektion

Semiotiken kan vara ett kraftfullt verktyg nir man vill analysera medietexters budskap, d&
den ger utrymme for att plocka isir olika delar ur dess helhet vilket kan medfora att man kan
se saker ur nya perspektiv. Genom semiotiken kan man pd sd vis uppmérksamma delar ur
medietexter som man i vardagslivet tar for givet. D4 en semiotisk analysmetod ger en djupare
forstaelse for hur tecken och tolkning paverkar mottagaren nir det géller reklam anser vi den
vara fordelaktig. De semiotiska tecken och koder som finns i materialet, i samband med det
utrymme for tolkning och reflektion som metoden ger, ger oss mojligheten att kunna se vilka
budskap och vilken mening som faktiskt formedlas genom en medietext. Kanske indirekta
budskap som gar mottagaren forbi vid forsta anblick, men som i grund och botten skapar

mening.

Dock for dven semiotiken med sig vissa begriansningar. Eftersom det ér en kvalitativ studie
gér inte resultatet att generalisera pd samma sétt som 1 en kvantitativ studie. Detta d& det kan
finnas en potentiell tvetydighet kring tecknens mening, och det kan dven vara sa att andra
som ser reklamen kan avkoda tecknen annorlunda med en rad andra resultat.

Ytterligare en svarighet med metoden &r att veta om de tecken som aterfinns ar relevanta eller
om det endast dr ndgot som uppmairksammas i och med aktivt letande. I en semiotisk analys
ar tolkningen en central del av analysen, men vi kéinde att det ibland uppstod en ovisshet
kring huruvida nagonting kan ”0veranalyseras” eller inte. Ddremot &r det en stor frihet att
sjalv med hjélp av de semiotiska verktygen fi tolka materialet, vilket vi kan se ger en djupare

och mer kreativ analys.

Viért val av semiotik som analysmetod motiveras pa sa vis av att semiotiken ger oss mdojlighet
att kunna tolka de tecken och koder som reklamen bygger pa och som i sin tur skapar en bild

av vad man som mottagare ska uppfatta. D4 ett generaliserbart resultat inte ligger i vért
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intresse har vi valt att inte gora en kvantitativ studie, utan snarare fokuserat hur vi som
specifika mottagare tolkar vad reklamfilmerna formedlar. Darfor ansdg vi att en kvalitativ

metod i form av en semiotisk analys var lamplig.

4.0 Material och urval

I detta avsnitt gor vi en denotativ beskrivning av reklamfilmerna vi kommer att analysera. Vi
beskriver dven hur vi har gitt tillvdga for att vilja ut just dessa filmklipp och spelbolag.
Lottos reklamfilm Fdrjan dr fran spelbolaget Svenska Spel men vi viljer att endast kalla

reklamfilmen for Lottos.

4.1 Beskrivning av reklamfilmerna

Hdr nedan lyder en denotativ beskrivning av de tva reklamfilmerna “Jackpotfesten - 124
miljoner” fran LeoVegas och “Lotto - Fdrjan” fran Svenska Spel. For att underldtta i
analysen har vi valt att dela upp reklamfilmerna i olika sekvenser ddr vi anser det ske en

fordndring i reklamfilmernas narrativ.

4.1.1 Reklamfilm 1: LeoVegas

Sekvens 1: 0:00 - 0:06

Klippet borjar med att sdngerskan Pernilla Wahlgren drar upp tva roda gardiner i ett stort
fonster och sjunger samtidigt “God morgon lilla Frank, det &r morgon igen!” med ett stort
leende pé ldpparna. Dérefter byter kameran vinkel och man ser ett rum dér fore detta
brottaren Frank Andersson ligger i en stor sdng med vad som ser ut som exklusiva tré- och
gulddetaljer i gammal stil. Pernilla Wahlgren star vid samma fonster, vid sidan av séngen.
Snett ovanfor sdngen hianger en klassisk oljemalning och pa golvet under sédngen ligger en
stor persisk matta. “God morgon” séger Frank och pekar in i kameran. Han ligger nedbdddad
1 singen med ena armen bakom huvudet. Han sdger sedan “som ni vet sd samlar jag pd mina

favoriter.”.

Sekvens 2: 0:06 - 0:09
Frank har klivit upp ur sdngen och tagit pa sig en guldfargad morgonrock. Han gar genom ett
rum och méter en man i vit kavaj och svart fluga, med en handduk pé ena armen och den

andra bakom ryggen. Mannen stdr med en kaffekopp i handen som han ricker mot Frank,
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som kommer giendes. De bada gor en nickande gest med ett leende mot varandra och Frank

tar kaffet och gar vidare.

Sekvens 3: 0:09 - 0:16

Frank kommer in i ett rum dér det stér ett bord med en stol och en soffa. P4 soffan sitter
Pernilla Wahlgren och fore detta nyhetsuppldsaren Rikard Palm. Frank sétter sig ner och
beordrar “Nyheter tack™ med ett roat ansiktsuttryck. Pernilla Wahlgren sjunger en fanfar och
Rikard Palm inleder nyheterna med ett flin och sdger “Nyheter med véder idag”. Frank
avbryter genast och sdger “Ah men da spolar vi fram till vidret direkt”. Rikard Palm vinder

sig it andra héllet och séger “Tone, varsdgod”.

Sekvens 4: 0:16 - 0:27

Kameran byter vinkel och filmar meteorologen Tone Bekkestad. Hon stér vid en tavla med
guldfirgad ram som forestéller konturerna av Sverige med en sol bredvid. Hon sdger pa
norska med ett leende “God morgon, Frank. Det blir selvfolgelig stralende sol med sjansene
for litt guldregn”. Hon striacker upp ett stort guldfargat plakat, format som ett moln med regn.
En animerad iPhone kommer fram i bild med LeoVegas logga pa skdrmen. Den aker framat
mot tittaren och bilden pé Tone byts ut mot en guld-glittrig animerad bakgrund och texten
“124 miljoner!” kommer fram. En rdst sdger “Vinn i din mobil! Just nu 124 miljoner i
jackpot pd LeoVegas.com. Sveriges mobilcasino”. Den guldfargade bakgrunden lses sedan
upp och blir till guldfirgade animationer som dr myntformade, i samband med ljudet av
metalliskt skrammel och LeoVegas logga dyker upp i mitten av skdrmen med en grén

tridgérd i bakgrunden.

Sekvens 5: 0:27 - 0:30

Kameran filmar en stor tradérr inomhus, dér artisten Tommy Nilsson stér. I bakgrunden syns
en kristallkrona och en man med rak héllning, vit kavaj, svart fluga och svarta byxor. Tommy
Nilsson bir svarta kldder med en vid sjal runt halsen. Han brister ut i sdng och sjunger frasen
“Oppna din dorr!” och &ppnar upp sina armar. Frank Andersson kommer in i bild och ropar
“Tommy!”. De bada kramar om varandra och man ser att Tommy Nilsson ler stort med 6ppen

mun.
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4.1.2 Reklamfilm 2: Lotto

Sekvens 1: 0:00 - 0:10

Kameran sveper frén en kaj vid vattnet med ett promenadstrak langst med kajen, till en
terrass med ménga smé bord dér det sitter ett flertal séllskap och éter. De zoomar in pa ett
specifikt séllskap, dér tva kvinnor i sédllskapet har pa sig kldnningar, pérlhalsband, stora
solglasdgon, kortklippta frisyrer och solhattar medan en man sitter med dessa och bér skjorta
och kavaj. Man ser hur sdllskapet socialiserar sig samtidigt som de éter, dir vi kan se hur de
héller kniven 1 hoger och gaffeln i vénster.

Samtidigt spelas lugn pianomusik i bakgrunden med ett dovt sorl av prat. En rost sdger “Ah,
nér vi skulle pd semester, da valde vi mellan att aka finlandsfarja eller att 8ka till Rivieran”.
Direfter hors en tuta och personerna pé terrassen tittar mot vattnet. Sedan byts bilden, under
tiden som tutan ljuder, och man ser en man pé stranden som tittar uppét. Sedan far man se
hela stranden dér en stor skugga lagger sig dver stranden och personerna pa den. Under tiden

sdger rosten “Men sa vann vi pa Lotto”.

Sekvens 2: 0:10 - 0:17

Kameran filmar mot stranden déir en stor ramp falls ned med ett dan. Ett skrik hors. Sedan
kommer en bildsekvens inifran en firja dir bogvisiret 6ppnas och ett pipande ljud hors.
Innanf6r bogvisiret star tre personer med ryggen mot kameran. Samtidigt séger résten “men
da tankte vi, varfor vilja?”. Personerna syns sedan framifrin, en kvinna, en man, och en
yngre kvinna. Kvinnorna har pé sig ljusbla jeans och den ena kvinnan har ett randigt linne
medan den andra har pé sig en vit urtvéttat t-shirt med texten “frukt &r godis”, medan mannen
har ett par sma, tighta badbyxor pa sig, mannen dr blek pa brostet och 6ver halva bicepsen
och mer solbrind pa underarmarna, ansiktet och halsen. De bér pd badutrustning. Mannen
pekar forbi kameran med en plast-ara och sdger “dér borta blir vél bra?”. En utzoomad bild
pa en fdrja som lagt till vid stranden syns och rdsten séger “sa vi kopte farjan och ékte hit helt

enkelt”.

Sekvens 3: 0:17 - 0:29

Lugn men glad samba-musik borjar spelas i bakgrunden och man ser hur de tre personerna tar
sig fram forbi andra personer som redan ligger pé stranden. Mannen sdger med ett stort
leende “how are you doing?” till en person. Man ser sedan hur de filmar férjan igen bredvid
en yacht ute pa havet ddr farjan dr ndra att kora pé yachten samtidigt hors en ljus rost sdga

“ja, det ar klart att den dr stor, men man vénjer sig”. Man ser sedan ett sillskap pa fem
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personer pa yachten, dér tva kvinnor haller i sina stora solhattar samt en man i beige kavaj
som héller i bordet och en annan man 1 bl skjorta som viftar ut med armarna, 4ven en man
med vit kavaj och skjorta samt en svart fluga med en duk hingandes runt armen som stér och

haller en bricka.

Sekvens 4: 0:29 - 0:48

Man ser sedan en hogtalare pd en vitmalad vigg och hor en mork rost sdga “Var har du lagt
mina badbrallor, de dér rdda? Samtidigt ser man hur de filmar pa fdrjans parkeringsdéck, dér
endast en Volvo V70 av dldre modell star parkerad fullt med badleksaker fastkedjade pa taket
och en man med en gul vést med texten “crew” pd. Man ser sedan en ung kvinna med en
solstol under armen som star pd solddck och vdnder sig om samtidigt som man fortsitter hora
den morka rdsten séga “...De lag 1 vdskan forut, nu ligger dem inte dér ldngre”. Man hor ett
pling och résten 4ndras till en ljusare rost som séger “Alskling...” samtidigt ser man en
person som stér och stddar hytternas dorrar 1 en gang. Den ljusa rosten fortsétter ““...Om du
hade lyssnat s hade du hort att dina rodda badbyxor ligger pé tork uppe pd didck och INTE i
hytten” samtidigt ser man hur mannen star i ett par bla speedos i en ganska liten hytt och river
upp massa kldder ur en resviska. Mannen dppnar munnen och tittar upp och borjar sedan le,

man ser sedan en hdgtalare som sitter i hornet pa en vigg.

Aterigen hér man ett plingande ljud och den ljusa rosten fortsitter “...Sen kan jag ju kanske
tycka att det inte dr mitt jobb att halla reda pé dina badbyxor” samtidigt som man ser hur

mannen springer i trappor och tittar sig forvirrat omkring.

Sekvens 5: 0:48 - 0:53

Man ser hir en kvinna som &ker pa en vattenring och skriker “fortare Stefan!” samtidigt som
hon vevar med ena handen. Bredvid vattenringen ser man en person pa en vattenscooter.

De filmar sedan ringen uppifran solddck dér man nu dven ser mannen som forr letade efter
sina badbyxor, som vénder sig om och tittar upp och skriker “Gasen i botten” medan han ler
stort och pekar tummen upp samtidigt som man hor kvinnans rost pd vattenringen skrika

“fortare!”.
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Sekvens 6: 00:53 - 00:58

Man ser sedan hela farjan med texten “Suomi-lines” som flyter fram pa turkost vatten vid en
kust av ljusa klippiga stenar och boktrdd. Samtidigt kommer en animation av Lottos logotyp
fram och den morka rosten séger “Ja, man kan ju séga att tack vare Lotto har vi fétt det bésta

av bade Frankrike och Finland”.

4.2 Malinriktat urval

Vi har gjort ett sa kallat malinriktat urval, dven kallat mélstyrt. Ett malinriktat urval innebér
att forskaren viljer ut det material som bést dverensstimmer med de forskningsfragor som
formulerats. Det finns flera olika angreppssiitt till urvalsmetoden, och det som anvints 1
denna studies fall dr snobolls- eller kedjeurval. Detta angreppssitt anvénds for att komma i

kontakt med personer eller material som inte gér att stélla upp i ndgon specifik urvalsram

(Bryman 2011, s. 434).

Niér vi skulle gora vart urval bestdmde vi oss for att se vilka spelreklamer som visades pa TV
och valde dérefter de tva forsta spelbolagen vi ség, vilket resulterade i LeoVegas och Lotto
(Svenska Spel). Efter detta tittade vi igenom alla LeoVegas och Lottos reklamfilmer pa deras
respektive Youtube-kanaler och valde ut en reklamfilm av varje utifran de kriterier vi
utformat. De klipp som tillslut valdes ut var “Jackpotfesten - 124 miljoner” (2015) fran
LeoVegas och “Férjan” (2014) fran Lotto (Svenska Spel). Dessa tva klipp ansag vi utifran
vara kriterier vara mest relevanta for var fragestillning.

Kriterierna sag ut pd foljande vis och valdes ut for att kunna hjélpa besvara var fragestéllning:
1) Reklamfilmen maéste visa upp en huvudkaraktir, d& vi ville analysera reklamfilmens
representation av habitus, klass och kapital s& behdvde vi en huvudkaraktér att utga ifran.

2) Fokus pa vinst (ekonomiskt kapital) och inte spelglidje.

3) Innehélla mycket tecken och koder som &r analyserbara for var fragestéillning.

4) Max vara 3 &r gamla, for att fortfarande anses som aktuella.

5) Ha 6ver 1000 visningar pa Youtube samt girna kommentarer, for att veta att det &r en Tv-
reklam som setts av minga och natt ndgon form av publik.

6) Spegla en relativt representativ bild av spelbolagets samtliga reklamfilmer. P4 sé vis ¢j
vara kopplad till ndgon specifik hogtid eller “specialerbjudanden” som exempelvis jul, pask

eller nyar.
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5.0 Analys

Féljande avsnitt innehdller analysen av det material vi valt. I forsta analysdelen analyseras
de tecken i reklamfilmerna som dr kopplade till rikedom. I andra analysdelen utfors ett
kommutationstest enligt Fiskes beskrivning. I tredje analysdelen analyseras materialet utifrdan
Pierre Bourdieus teorier om smak, kapital, habitus och det sociala rummet. Varje del
kommer att borja med att analysera LeoVegas reklamfilm for att sedan analysera
reklamfilmen frdn Lotto. De tecken vi valt att analysera dr de tecken vi anser vara relevant
for just var analys. Det kan alltsd finnas tecken som inte tas upp, dd vi anser att dessa tecken

inte dr relevanta for vara frdgestdllningar.

5.1 Tecknens gestaltning

I detta avsnitt kommer vi att analysera tecknens gestaltning genom att analysera tecknens

konnotationer, index, ikoner och symboler.

5.1.1 LeoVegas reklamfilm

I LeoVegas reklamfilm kan vi se hur bade inredning och klddsel konnoterar en mer exklusiv
livsstil, dir dessa tecken dr aterkommande genom hela reklamfilmen.

Inredningen ser ut vara gammal dyrbar inredning i barockstil, dar vi kan se tecken som
sdngen, sdngpallen, sdngborden, stolarna, borden och soffan vara bdde mork och detaljrik.
Detaljerna i inredningen ser mestadels ut att vara i mahognytrd, sammetstextilier och 1
gulddetaljer, vilket konnoterar lyx da det dr dyra material. Inredningen ser dven ut att vara
nyproducerade, da de &r helt oslitna, vilket d&ven det bidrar till var uppfattning om att

mdblerna dr obegagnade och darfor véldigt dyra och exklusiva.

Att Frank under hela reklamfilmen bér en guldfargad morgonrock i sidentyg ér dven det
tecken som konnoterar rikedom samt att han under sin morgonrock bér en skjorta och en
kravatt. Detta da siden dr ett dyrt material och guldfirgen ger oss konnotationer till
ddelmetallen guld, som dr en eftertraktad och dyr metall vilket skapar en forstaelse kring en
slags exklusivitet av Franks morgonrock. Kravatten dr sedan 1600-talet en modeaccessoar
som endast bars av den franska adeln (Svenska Dagbladet, 2013) och &r pa sa vis dven det ett
viktigt tecken som symboliserar en slags 6verordnad och rikedom hos Frank. Men vi ser dven
hér tydliga tecken pé “idgonfallande konsumtion” dér Frank &r véldigt mén om att visa upp

sin sociala status genom bade sin inredning och klédsel.
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Ytterligare tecken pa rikedom &r da Frank klivit upp ur sdngen och blir serverad kaffe av en
person vi antar dr en butler eller servitdr. Detta antagande gor vi utifrin tecknen att personen
bér en vit kavaj, svart fluga och en vit duk hingandes dver armen, vilket dr paradigm som
tillsammans utgdr ett syntagm som kdnnetecknas som en servitor. Utifran detta kan vi sedan
anta att personen befinner sig i tjinst dd han serverar Frank i vad vi uppfattar vara hans hem.
Pa sa vis kan vi se hur Frank har réd att anstélla personal, vilket visar tecken pé ett hogt
ekonomiskt kapital. Utifran detta ser vi manga tecken som konnoterar rikedom, vilket gor att
vi pa s vis forstdr att Frank besitter ett stort ekonomiskt kapital och har rdd med inredning
och kldder av dyra material. I slutet av reklamfilmen kan vi se hur reklamfilmen d4ven malar
upp en bild av rikedom genom lingvistiska tecken, diar det kommer upp en text i form av “124
miljoner!” vilket konnoterar pengar. Detta tecken kompletteras med ljudet av metallskrammel
och de platta och guldiga animationerna vad vi kan anta &r mynt som flyger mot “kameran”,

vilket &r ett ikoniskt tecken for pengar och rikedom.

Da alla personer vi far se och folja i reklamfilmen visar ansiktsuttryck som stindigt ler
konnoterar detta glddje och lycka, dér personerna verkar vara tillfreds och glada. Huruvida
detta har med rikedomen att gora ar svart att siga, men reklamfilmen utstralar i alla fall en

slags positivitet.

5.1.2 Lottos reklamfilm

I reklamfilmen “Lotto - Férjan” frdn Svenska Spel gar det tydligt att se att miljon och klddsel
pa biroller konnoterar en dyr och lyxig livsstil. Detta gér att se i den forsta sekvensen da det
sitter ett sdllskap och dter pa en terrass vid havet. Kvinnorna i sillskapet har pa sig vad som
ser ut som kldder av en klassisk stil, stilrena solglasdgon, pérlhalsband, och pa bordet ligger
en viska med skimrig/glittrig yta, vilket ger en indikation pé véskans véirde. Kvinnan som
syns framifran har dven en frisyr som, tillsammans med klédderna och halsbandet, konnoterar
ett slags 20-tals mode, vilket i sin tur pdminner om “The Great Gatsby”-eran dér en lyxig och
slosaktig livsstil dr centralt. Detta gor att kvinnans frisyr och kldder konnoterar just detta,
pengar och lyx. Alla dess tecken konnoterar lyx. Exempelvis ér parlsmycken oftast dyra och
de pérlsmycken i bilden konnoterar att personerna besitter mycket pengar dock sker dessa
konnotationer i samband med de Ovriga stilrena tecknen i1 sekvensen, om parlsmyckena
istdllet visat sig 1 en annan kontext ddr samma stilrena smak inte uppenbarat sig hade

parlsmyckena istillet kunde antas vara fejkade och inte skapat samma konnotationer for lyx.
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Vi kan édven se direkta denotativa tecken i det lingvistiska som signalerar rikedom, dér de rakt
ut siger “sd vi kopte farjan och akte hit helt enkelt”. D4 en farja, till skillnad frén billiga
biljetter, i regel kostar vildigt mycket att kopa, dr dven detta ett tecken som konnoterar ett

stort ekonomiskt kapital.

Sedan syns finlandsfdrjan glida genom vattnet forbi en yacht med ett vilklatt sallskap i. Trots
att en yacht dr dyr och att personerna bér fina kldder &r denna yacht inte nddvindigtvis ett
tecken pa just lyx i forhéllande till vinst, utan fungerar snarare som ett tecken for att
accentuera den lyxiga Rivieramiljon och skapa kontrast mellan den och finlandsfarjan.
Yachten fungerar dven som ett index for visa hur stor finlandsférjan ar, d4 en yacht oftast
forknippas med “stor lyxbat” blir detta tecken, i samband med tecknet finlandsfdrjan i
bakgrunden som é&r gigantisk i jamforelse med yachten, alltsa ett index for att beskriva
finlandsférjans storlek. Vi kan dven se ett flertal tecken som beskriver Finlandsfarjans storlek,
till exempel da de samtalar med varandra i hogtalare vilket visar pa ett stort fysiskt avstdnd
mellan dem. Aven att mannen forlagt sina badbyxor p4 ett annat déick pa baten blir ett index
pa finlandsfarjans stora storlek. Finlandsfdrjans och dess storlek blir dd en symbol for den

rikedom familjen besitter, tack vare Lotto-vinsten.

Slutligen kan vi se det direkta lingvistiska tecknet “Dromvinsten &r alltid minst 75 miljoner!”
som uppenbarar sig i sista bilden. Detta dr givetvis ett tydligt tecken pa ekonomisk rikedom,
dér man podngterar minimum summan som en person kan vinna, dd 75 miljoner &r valdigt
mycket pengar. Man poéngterar dven att denna summa dr det minimibelopp man kan vinna.
Aven om det inte finns ndgot direkt tecken som signalerar p4 att vinsten #r just i pengar eller
kronor, sa gar det att anta. Delvis genom var forforstielse, dér vi vet att man vinner pengar pé
Lotto, men dven genom de tecken i reklamfilmen som tyder pé att karaktirerna vunnit ett

stort ekonomiskt kapital d& de haft rdd att kdpa sig bland annat en stor férja.

Da vi dven i1 denna reklamfilm ser tecknen i karaktirernas ansiktsuttryck i form av leenden
konnoterar detta en slags lycka och gladje. Dock uppenbarar sig endast dessa tecken i
sekvens 3 och 5, ndr de gar pd stranden pa Rivieran och &ker vattenring efter Farjan. Vi kan
pa s vis se ett storre samband hér mellan lycka och de ekonomiska tillgdngarna. Och
positiviteten i denna reklamfilm speglas pa sa vis genom familjens nya tillgdngar som star till

forfogande genom deras nya ekonomiska stéllning.
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5.2 Kommutationstest

I detta avsnitt kommer vi att gora ett kommutationstest, ddr vi byter ut vissa paradigm mot
andra som vi valt helt fran vdr fantasi, for att se hur rikedomen som presenteras skulle
fordndras och pa sd vis se hur viktiga vissa paradigm dr for reklamfilmens syntagm och dess

gestaltning av rikedom.

5.2.1 Utbyte av paradigm i LeoVegas reklamfilm

Vi kan urskilja ett flertal paradigm nér det kommer till karaktdirer. Det forsta paradigmet ar
karaktdren Frank Andersson, som kan antas vara huvudkaraktiren. Frank Andersson &r ingen
fiktiv karaktér, utan spelar sig sjélv, liksom de andra karaktdrerna. D4 Frank &r fore detta
elitidrottare raknas han hir som kénd. Hade paradigmet “kéndisen Frank Andersson” bytts ut
mot en for tittarna helt okdnd person hade reklamfilmens syntagm forédndrats. D& hade
huvudkaraktiren kunnat ses som en okénd person som nu har nog med pengar att anstélla de
andra kindisarna (Pernilla Wahlgren, Rikard Palm, Tone Bekkestad & Tommy Nilsson) att
uppvakta honom 1 sin lyxiga bostad. Detta skulle da kunna vara ett index pé den vinst och
formogenhet han vunnit pa LeoVegas. Trots att reklamfilmens syntagm fir en annan
innebdrd om Frank Andersson byts ut, r inte paradigmet helt icke-utbytbart. Paradigmet
Frank Andersson gor alltsa representationen av vinst mindre uppenbar, dd det faller sig
naturligt att han som kéndis umgés med folk i samma kretsar men representationen av
rikedom forblir densamma. Vi finner séledes paradigmet Frank Andersson véldigt intressant,
da vi anser att LeoVegas kanske hade speglat bilden av att man faktiskt kan vinna och bli rik
genom att spela pa deras casinospel béttre om de haft en helt okédnd person, dér vi inte vet
ndgot om personens verkliga liv. Men istéllet véljer LeoVegas att ha just Frank Andersson,
vilket mojligtvis leder till att reklamfilmen mister en del av sin igenkdnningsfaktor hos

publiken.

Om vi istéllet byter ut paradigmen Rikard Palm och Tone Bekkestad, som ér kdnda som
nyhetsuppldsare och meteorologer, finner vi det mer problematiskt. Om man istéllet byter ut
dessa tva personer mot tva helt andra vilkdnda personer med andra kvalifikationer eller fran
andra félt, men med samma uppgifter, ger det inte samma uppfattning om att personerna ér
anstéllda, d4 kvalifikationerna i sddana fall inte spelar nadgon roll. Rikard Palm och Tone

Bekkestad visar istéllet tecken pd att besitta kunskap inom sina respektive amnen och har
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linge arbetat med detta pd TV, signalerar detta att de &r dar for att arbeta hos Frank, vilket ar

ett index pa den rikedom Frank besitter och att han har rid att anstélla kompetent personal.

Ytterligare paradigm som gér att urskilja i reklamfilmen 4r dess miljo. Miljon i LeoVegas
reklamfilm definieras hédr som interiéren och mdblerna. Ur paradigmet mobler dr sdngen det
forsta som syns och vécker tittarens uppmérksamhet. Den stora trdsdngen med guldiga
detaljer. Just denna séing &r ett viktigt paradigm i filmen, d& den spelar stor roll i samspel med
resten av miljon. Sdngens storlek och detaljer konnoterar lyx och om den skulle bytas ut till
exempelvis en mindre eller “simplare” sdng, skulle den tappa sin plats i rummet. Sdngen
hjélper till att skapa en lyxig interidr som symboliserar rikedom. Ytterligare paradigm som
fyller samma funktion som sidngen &r mahognybordet med gulddetaljer, sammetssoffan,

kristallkronan samt vddertavlan som har en guldram.

Ytterligare tvd viktiga paradigm hér dr yforna och de detaljerade viggarna. Om man istéllet
bytt ut de stora ytorna i reklamfilmen till trdnga ytor och de detaljerade viggarna mot kala
vita viggarna hade de formodligen inte skapat samma uppfattning om att de befinner sig pé

ett slott eller liknande, vilket da inte varit ett index pa rikedom.

Slutligen finner vi paradigmet kldder. Dir vi framforallt finner Franks guldfiargade
sidenmorgonrock som ett viktigt paradigm, hade man istéllet bytt ut Franks guldfirgade
sidenmorgonrock mot en sliten gra frottémorgonrock, hade detta inte konnoterat samma
lyxiga livsstil. Déarfor kan den guldfargade sidenmorgonrocken anses bade genom dess
fargval och material vara ett viktigt tecken pd pengar och rikedom, d& bade guld och siden ér

tva exklusiva material.

Det sista viktiga betydande paradigmet anser vi vara mannen i sekvens 2:s kldder, da han har
en vit skjorta och kavaj samt en svart fluga och en vit duk hangandes 6ver armen
symboliserar dessa kldder pa att personen &r en servitor. Mannen blir pa sd vis en symbol {or
tjanstefolk, vilket dr ett tecken pa Franks rikedom dér han har rad att anstélla tjanstefolk att
servera honom kaffe pd morgonen. Hade vi bytt ut mannens kldder mot en t-shirt och ett par

jeans hade paradigmet éndrats fullstandigt, dér det blivit otydligt vem mannen varit.
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5.2.2 Utbyte av paradigm i Lottos reklamfilm

Det forsta paradigmet vi observerar dr kldderna, bade familjens klédder men dven dvriga
karaktérer i reklamfilmen. Familjen, som kan betraktas som huvudkaraktérer, har en vildigt
ledig klddstil - T-shirt, linne och shorts. Detta ér kldder som till synes inte stimmer dverens
med den klddkod som syns pé resterande karaktirer. Familjens kldder konnoterar en slags
avslappnad obryddhet kring klddval, dér det finns betydligt viktigare prioriteringar dn vad
man har pa sig. De andra karaktdrerna bér vackra kldder och accessoarer som konnoterar en
dyr livsstil, ddr det &dr viktigt att visa upp sig genom sina kléddval. Byter vi ut dessa paradigm
med varandra, ger det inte samma forstielse om att familjen befinner sig i en lyxig miljé och
det hade blivit mer skrytigt ddr en familj som vunnit pd Lotto kommer till en ort for att visa

upp sin rikedom.

Ett annat paradigm som gér att urskilja i reklamfilmen ar paradigmet Rivieran. Franska
Rivieran, ként for sina lyxresorter och vackra stider, &r ett paradigm som konnoterar
lyxsemester och rika personer. Rivieran i sig kan d& ses som en symbol {for rikedom. Med
tanke pa att karaktirerna i reklamfilmen vdager mellan att dka till Rivieran och att dka
finlandsférja gar det att anta att bada resmalen lag inom ekonomiskt rdckhall f6r familjen
innan de vann pengar. Detta kan gora att Rivieran mgjligtvis inte skulle kunna bytas ut till
ndgon lyxigare ort eller en ort péd andra sidan jorden, d& det hade &ndrat familjens
forutséttningar. Dérav kan Rivieran vara ett paradigm som inte gér att byta ut. Europas

lyxdestination, men inom ekonomiskt rackhall for en “vanlig” familj.

Ett kompletterande paradigm till Rivieran &r ur paradigmet fdrja. Till skillnad fran Rivierans
lyx-konnotationer, konnoterar en finlandsférja ldg budget, 14ng restid, kanske till och med
fylla och fest (om man éker pé kryssning och handlar pé tax-free). Dessa paradigm kan ses
som motsatser och kompletterar varandra. Skulle finlandsférjan bytas ut mot exempelvis en
tag- eller flygresa skulle innebdrden inte bli densamma. Det som gor paradigmet
finlandsféarjan viktig i forhéllande till Rivieran &r att de bada kan ses som
semesterdestinationer. Finlandsfdrjan &r inte nddvéndigtvis endast ett fordon eller fairdmedel,
utan ofta den slutgiltiga destinationen for en weekend eller kryssning, till exempel Stockholm
— Mariehamn — Stockholm. I reklamfilmen gér det att anta att finlandsférjan ar just ett
alternativ som semester, i och med att ndgon annan destination i anslutning till farjan inte
ndmns. Paradigmet hade forlorat sin mening om det bytts ut och karaktéirerna i filmen hade

valt mellan Rivieran och en tigresa. En tdgresa hade formodligen inneburit att de hade en
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annan destination som inte ndmns, eller sa hade de till och med kunnat ta taget till Rivieran.

Detta hade da foréndrat syntagmen i reklamfilmen.

Ytterligare ett viktigt paradigm i Lottos reklamfilm &r deras bil, Volvon. Volvon dr i denna
reklamfilm ensam parkerad pa Finlandsfdrjan vilket gor att man kan anta att det &r familjens
Volvo. Hade vi bytt ut Volvon i denna reklamfilm mot en Rolls Royce istéllet, hade det gett
uppfattningen om att familjen har vildigt mycket pengar. Samtidigt skapar paradigmet Volvo
dven en slags uppfattning att &ven om man har mycket pengar och rikedom behdver man inte
dndra pa sig, att trots en storvinst och odndliga mdjligheter kan man fortfarande vara sig sjalv

och behalla sina kdraste dgodelar.

5.3 LeoVegas, Lotto och Bourdieu

I detta avsnitt kommer vi att titta pa de tecken vi hittat hittills och analysera hur de forhdller
sig till Pierre Bourdieus teorier. Vi kommer dven att jamfora vilka likheter och skillnader vi
kan se i de tvd olika reklamfilmerna. Detta avsnitt dr vdr tolkning av reklamfilmernas

forhdllande till Bourdieus teorier.

5.3.1 LeoVegas

Vi kan redan i sekvens 1 se hur moblerna (mahognybordet, sidengardinerna och
oljemalningarna) som vi konstaterade tidigare dr tydliga tecken som konnoterar ett hogt
ekonomiskt kapital. Men dven tecken pd hogt kulturellt viarde i méblerna da de inte idag
skulle betraktas som de mest moderna mdblerna men som har ett historiskt virde dé det ar
material och foremal som endast forekommit hos adel och kungligheter tidigare, pé sé vis blir
detta ett tecken pa allmdnbildning och kunskap i1 Franks smak, ddr han matchar mébler med
ett historiskt viirde som anses som exklusiva. Aven tecken som signalerar nigon form
kulturellt kapital &r tjdnstefolket och hushéllspersonalen da detta dven historiskt sett endast
funnits hos finkulturen, vilket skapar en konnotation med ett hogt ekonomiskt kapital men
dven ett kulturellt kapital. Tecken som att Frank véljer att bara samma kldder som historiskt
sett burits av fransk adel signalerar dven det tydliga tecken pa kulturellt kapital, da adeln
alltid varit forknippad med en finkultur pd samma sétt blir d Frank forknippad med en finare
kultur nér han bar dessa kldder och hans klddval blir pa sa vis ett tecken forknippat med
kulturellt kapital. Dessa tecken pd inredning och klédval dr dven viktiga tecken som séger

ndgot om Franks smak och som speglar hans sociala och ekonomiska stéllning. Da vi kan se
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hur Franks inredning och klddval konnoterar hogt kulturellt och ekonomiskt virde gar detta

att tolka som ett tecken pa vad Bourdieu skulle kalla for ren smak (Gripsrud 2011, s.118).

Ytterligare en viktig del att analysera dr de lingvistiska tecken som presenteras i
reklamfilmen. Vi kan se hur Frank sitter sig vid ett bord och beordrar “nyheter tack!” till tvd
personer som redan sitter vid bordet och som vi dé forstar ska ldsa upp nyheterna for honom.
Da nyheterna ér pa vig att bli presenterade avbryter Frank och ber om att fa vadret upplést
istdllet. Detta beteende anser vi konnotera en slags arrogans vilket vi tolkar som en
oversittarattityd, da han inte ber utan istéllet beordrar om vad som ska goras. Vilket i sin tur
ger oss uppfattningen om att dessa personer arbetar for Frank. Oversittarattityden tolkar vi
som ett tecken pa en form av makt, ddr man tycker att man kan bete sig hur som helst fér man

besitter ndgon form av makt och i Franks fall en ekonomisk makt.

Nyhetsupplisaren presenterar meteorologen och limnar dver ordet, varav hon inte
uppmaérksammar nyhetsupplédsaren utan endast fokuserar pé Frank och dnskar honom
godmorgon. I vanliga fall hade man kunnat forvéntat sig en interaktion mellan meteorologen
och nyhetsupplésaren, dir meteorologen hade tackat for ordet och sedan vint sig till Frank,
men istéllet vinder sig meteorologen direkt till Frank och nonchalerar nyhetsupplésaren.
Detta ger en uppfattning om att Frank &r den viktigaste personen i rummet, dar fokuset endast
laggs pa honom. Bristen pa tecken pa véanskapsrelationer mellan Frank och dessa tva
ménniskor fir oss att tvivla att det ror sig om en vénskaplig relation, dar man istéllet ser
tecken pa att personerna som Frank umgas med hir istéllet dr dér for att gora sitt jobb, dér de
ldser upp nyheter och presenterar vidret. Detta tyder pa ett lagt socialt kapital dér Frank
genom sitt ekonomiska kapital endast umgas med dessa ménniskor i form av att anstélla

dessa.

De tecken som tagits upp och som konnoterar och signalerar pengar och rikedom &r ocksa
tecken pd Frank Anderssons habitus. D4 habitus enligt Bourdieu dr nagot som byggs upp
dnda frdn barndomen och som speglar den sociala grupp som individen tillhor, kan vi se flera
tecken pa att Frank besitter ett hogt kulturellt kapital och har dven en ren smak och vi kan
saledes anta att han redan innan detta haft en hogre position i det sociala rummet, och habitus
utefter det. Darav gar det frdn reklamfilmen att tolka att Frank inte dr vad som brukar kallas
parveny eller nyrik, alltsa att han inte precis fatt en summa pengar utan snarare haft sitt

ekonomiska kapital under en ldngre tid. Detta leder till en intressant ifrdgasattning huruvida
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Frank faktiskt vunnit pengar, om han vunnit pengar nu eller tidigare, eller om han haft hogt
ekonomiskt kapital fran borjan. Analysresultaten av Frank Anderssons kapital och habitus ér
dock ndgot som mojligtvis endast syns i en djupare analys och gar utanfor LeoVegas priméra

mening med reklamfilmen.

5.3.2 Lotto

Personerna vid bordet vi kan se i sekvens 1 (dven personerna pa bdten i sekvens 3), sétter en
slags standard for platsens sociala rum, dir vi genom tecken som kldder, smycken, beteende
tolkar det som att personerna besitter en hog position i Bourdieus sociala rum. De ytliga
tecknen vi kan avldsa i form av kldder och smycken ger en bild av att personerna besitter ett
hogt ekonomiskt kapital. Men nér vi istéllet ser tecken pd hur ménniskorna beter sig, dér de
sitter vid ett bord, rak i ryggen och socialiserar samtidigt som de haller kniven i hdger och
gaffeln i vénster, visar detta pd ett slags bordsskick som konnoterar “vett och etikett”, vilket
tyder pd en allménbildning dér man vet hur man ska bete sig och séledes hogt kulturellt
kapital. Samtidigt, under samma sekvens, hors den manliga rosten forklara “Ah, nar vi skulle
pa semester, d& valde vi mellan att 8ka finlandsférja eller att dka till Rivieran”. D& han
beréttar detta som nigot de tankt innan de vunnit pengar, tyder det pa att de di hade ett lagre
ekonomiskt kapital, da de dr tvungna att vilja, 1 jimforelse med vad som utspelar sig i resten
av reklamfilmen. Att rdsten dven ndmner att finlandsférja var ett semesteralternativ kan
tolkas som att deras smak tyr sig mer at det barbariska hallet, snarare &n det rena. Hade de
haft en ren smak gér det att ténka sig att de hellre valt att spara pengar till en finare semester
pa Rivieran (som dr en kdnd lyxdestination, dd folk med stort ekonomiskt kapital aker dit pd

semester), snarare dn att vilja mellan det och det betydligt billigare resmaélet finlandsfrja.

I ndsta sekvens ser vi sedan familjen. Redan hir ser vi tydliga tecken pé barbarisk smak. Dér
vi ser bland annat den urtvéttade t-shirten med texten “frukt dr godis”, detta d& en urtviéttat t-
shirt konnoterar nigon slags obryddhet om hur andra uppfattar en. Aven texten “frukt ér
godis” kan associeras som en reklamslogan frén till exempel en hdlsomyndighet eller en
tandldkarmottagning, vilket kan tolkas som att trdjan 1 sig var ganska billig eller rent av gratis
och allt annat &n en designer t-shirt. Detta leder till var tolkning av att personen i fraga bryter
mot sociala koder dver hur man klér sig pa en lyxdestination, vilket &r tecken pa okunskap
och tyder pa ett lagt kulturellt kapital. T-shirten gér dock att tolka som ett stéllningstagande,
dé familjen gjort vad Bourdieu skulle kalla en kapitalkonvertering, da det gétt fran ett lagre
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ekonomiskt kapital till ett hogre. Trots detta har de inte anammat eller skaffat sig ett hogre
symboliskt eller kulturellt kapital, vilket gor att deras position i det sociala rummet &r en
aning svirdefinierad. Vi ser dock detta som ett tecken pa familjens habitus, dar vi genom
kldderna kan se spér av individernas bakgrund och saledes kan tolka det som att deras habitus
formats av deras tidigare sociala och ekonomiska stdllning, och inte forandrats efter skiftet av
ekonomiskt kapital. De tar pa sig de kldder de finner bekvima, oberoende av deras ekonomi.
Ytterligare tecken pa familjens bakgrund som speglar deras habitus skulle kunna vara
mannens solbrdnna som konnoterar en bondbrdnna”, bondbrdnnan i sig ar ett index pé att
mannen haft en t-shirt pa sig nir han arbetat utomhus och man kan saledes anta att mannen

inte tidigare varit ledig och solat pé stranden.

Ytterligare ett tecken pé familjens barbariska smak, dr den gamla Volvo-bilen som
uppenbarar sig i sekvens 4. Volvo-bilen fungerar som ett tecken pa hur familjen prioriterar
funktion fore form, dar man kan ténka sig att familjen som har rad att kopa och ha en stor
férja har tillrackligt med ekonomiskt kapital for att kunna ha en lyxigare och bittre bil men
véljer dndé att ha en gammal Volvo. Volvo-bilen &r dven det ett spdr av individens bakgrund,
dér de formodligen prioriterat form fore funktion dven innan de fick ett storre ekonomiskt

kapital och man kan pé sé vis dterigen se tecken pa familjens habitus.

Aven om det #r svart att siga nigot om familjens sociala kapital, kan man iallafall se vissa
tecken pa ett socialt kapital ddr man kan se i sekvens 2 och 5 hur de umgés och verkar ha kul

tillsammans vilket konnoterar en god familjerelation.

6.0 Slutsats

Genom att analysera vart utvalda material med stod av véra valda teorier har vi kommit fram
till foljande svar pa vara fragestéllningar.

I den forsta fragestdllningen om hur rikedom framstélls i reklamfilmerna “Jackpotsfesten -
124 miljoner” fran LeoVegas och “Lotto - Farjan” frdn Svenska spel kan vi se i LeoVegas
reklamfilm att det dr just det materiella tingen och miljon i reklamfilmen som skapar bilden
av rikedom. D4 inredning, klddsel, farg och material konnoterar bdde ekonomiskt och
kulturellt kapital kan vi se att det skapar en tydlig visuell bild av pengars nirvaro och
representationen av rikedom sker just via detta. Kommutationstestet som genomfordes visade

dven pd vikten av de paradigm som direkt konnoterar rikedom och lyx. Vi kom fram till att de
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paradigm som konnoterar rikedom inte gick att byta ut, d& syntagmen och bilden av rikedom
skulle fordndras, forstér vi att dessa materiella tecken vi hittat pa rikedom i reklamfilmen ar
vésentliga for framstéllningen av rikedomen. Vi kan dven se att reklamfilmen visar upp en
klassisk bild av rikedom genom tecken pd smak, kapital och position i det sociala rummet.
Med hjilp av Bourdieus teorier kan vi séledes se hur LeoVegas reklamfilm framhaver
materiella ting som visar pd ren smak, sdvil ekonomiskt som kulturellt kapital, samt en hog

position i det sociala rummet, vilket vi ser som LeoVegas sitt att framstilla rikedom.

Svenska Spels reklamfilm frén Lotto framstiller rikedom genom direkta lingvistiska tecken
genom att beritta for tittaren hur mycket de har rdd med, dé de talar om att det vunnit pa
Lotto. Utan dessa lingvistiska tecken hade man som tittare formodligen inte forstétt att det
var familjens firja och bilden av deras rikedom hade inte skildras pa samma sétt. Dock
bekriftas och kompletteras dessa lingvistiska tecken genom andra tecken som visar Férjans
gigantiska storlek, vilket fungerar som ett index pa den ekonomiska rikedom familjen
besitter. Ytterligare tecken pd rikedom ar miljon och birollers kldder och smycken, som visar
upp viktiga tecken pa rikedom da dessa konnoterar lyx och en exklusiv miljo. Skulle man
byta ut Firjans gigantiska storlek och den exklusiva miljon, skulle den ekonomiska
rikedomen som filmen vill framstélla inte g att framstélla pd samma sdtt. Vi kan utifrén
Bourdieus teoretiska ramverk se hur Svenska Spels reklamfilm malar upp en bild av den
barbariska smaken i en miljo fylld av den rena smaken, vilket skapar kontraster. Man
framstéller rikedom i form av ekonomiskt kapital och reklamfilmen visar pa sa vis upp
tydliga tecken pa nyrikedom, dir det ar vildigt stort fokus pé det ekonomiska kapitalet men
en avsaknad av det kulturella kapitalet.

I den andra fragestdllningen som istdllet imnade att undersoka hur dessa tva reklamfilmer
skiljer sig fran varandra i sin framstéllning av rikedom kan vi se hur reklamfilmerna frimst
skiljer i de olika kapitalen, dar LeoVegas reklamfilm férmedlar en bild av hogt kulturellt
kapital och dér det sociala kapitalet till stor del utesluts. Vi kan @ven se att Svenska Spels
reklamfilm istéllet till stor del utesluter det kulturella kapitalet som endast finns med i
omgivningen, men dnda lyckas formedla vissa tecken som indikerar pé ett socialt kapital. Vi
kan pé sa vis se hur LeoVegas karaktér speglar en annan social status gentemot Svenska
Spels karaktérer, dar de befinner sig pé olika positioner i det sociala rummet och speglar olika

bilder av respektive habitus.
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Vi kan genom de tecken som konnoterar rikedom se hur karaktérerna i bdda reklamfilmerna
besitter ett hogt ekonomiskt kapital, dér vi kan se tecken i Svenska Spels reklamfilm som
tyder pa hur det ekonomiska kapitalet bidrar till en glddje och tillfredstéllelse, vilket &r nagot
som inte visar sig i LeoVegas reklamfilm pd samma sitt.

Ovriga tecken i reklamfilmerna som speglar tva olika bilder av rikedom utéver det
ekonomiska dr hur LeoVegas framstéller en ren smak kopplad till det ekonomiska kapitalet

och Svenska Spel en barbarisk smak men med hogt ekonomiskt kapital.

Slutligen har vi kunnat notera att man i Svenska Spels reklamfilm kunde se hur de visade pa
sin rikedom genom lingyvistiska tecken (verbala uttryck) medan uppvisandet av rikedom 1
LeoVegas istéllet skedde genom att visa upp tecken i form av materiella ting som konnoterar
rikedom. Detta anser vi vara intressant dd vi ser det som nédgot relativt nyrikt att man beréttar
om sin rikedom, i det hér fallet vinst, medan det istéllet kan anses vara aningens vulgért att
verbalt skryta om sin rikedom i “rika kretsar” och man visar det istéllet genom att kdpa sig

saker att visa upp, det vill sdga “idgonfallande konsumtion”.

7.0 Diskussion

Som vi ndmnt tidigare i uppsatsen dr vart resultat inte generaliserbart och det finns
formodligen ett flertal tecken som dven ér tecken pé rikedom som vi inte berort men da vi
varit tvungna att avgrinsa oss har vi tagit upp de tecken vi fann som mest relevanta for att
besvara véra fragestillningar. Dock kan vi se hur vir uppsats och dess resultat genererat ett
flertal diskussionsfragor. En viktig punkt dr det faktum att Frank Andersson i LeoVegas-
reklamen sedan tidigare dr kidnd. Som tittare antog vi automatiskt att han redan har
ekonomiska tillgangar, vilket pdverkade var syn pa reklamens budskap. Vid forsta anblick
tolkade vi den som en reklam for att vinna pengar, da det 4r en spelreklam, men da vi visste
vem Frank var kind sedan tidigare hade vi redan en forforstaelse kring Frank Anderssons liv,
som vi fitt genom medierna. P4 sd vis visste vi att han inte bor pé ett slott och har obegrinsat
med pengar, vilket gav en mer orealistisk bild av reklamfilmen och budskapet av att just

vinna mycket pengar.

Aven da finner intressanta resultat som vi analyserat fram med hjilp av bland annat

Bourdieus teorier, dr vara slutsatser och resultat inte generaliserbara. De &r endast en produkt
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av véra egna tolkningar och skulle formodligen tolkas annorlunda av andra forskare. Bade dé
de formodligen tolkat teorierna annorlunda men dven att de eventuellt tolkat sjélva
reklamfilmerna annorlunda. Kanske hade till och med sjélvaste Bourdieu haft andra
uppfattningar om reklamfilmerna. Aven begrepp s& som smak och kapital kan ha andra
betydelser for oss som for andra, vilket tas upp i 2.4 Teorireflektion. Personligen tycker vi att

definitionen av den rena smaken kénns négot daterad.

Da vi analyserat tva bolag fran samma bransch kunde vi se hur resultaten mellan filmerna
skilde sig markant, dock ser vi inte detta heller som 6verraskande da &ven om bolagen &r
verksamma inom samma bransch &r det likvil tva separata bolag som kan ha olika intentioner
och mélgrupper. Aven en viktig aspekt som ir vird att nimna ir det faktum att Svenska Spel
ar ett bolag som &dgs av svenska staten medan LeoVegas istéllet dr ett kommersiellt bolag som
har sin verksamhet pd Malta, pd s vis har Svenska spel kanske inte samma spelrum att gora
reklam pd samma sitt som LeoVegas. Det skulle kanske dessutom kunna anses som

osmakligt av ett statligt bolag att gora reklam for “Gverklassen”.

En frdga som uppkommit hos oss under vért skrivande, med utgangspunkt i reklamfilmerna,
ar huruvida det ekonomiska kapitalet kan paverka de andra kapitalen. Att det &r mojligt att
med tillrackligt hogt ekonomiskt kapital kunna “kdpa sig till” det kulturella eller det sociala
kapitalet. Fragan uppstod under analysen av LeoVegas reklamfilm, d& mdbler och detaljer
pekar pa hogt kulturellt kapital. Vi kan se tecken pa kulturellt kapital i reklamfilmen, men dé
det endast dr en semiotisk analys kan vi inte veta hur detta kapital egentligen ser ut, vilket
dven kan vara en svarighet med denna typ av analys. Darfor uppstod frdgan huruvida
ekonomiskt kapital kan hjdlpa till att bygga en bild av kulturellt och socialt kapital, trots att
det kanske inte fanns dér fran borjan. Exempelvis om familjen i Lotto-reklamen hade anvint
pengarna till att kopa ett hus och mobler i samma stil som det vi kan se i LeoVegas. Det hade
formodligen gett oss en annan bild av karaktirernas olika kapital, trots att de hade haft

samma bakgrund.
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8.0 Forslag pa vidare forskning

Vidare vore det intressant att gora en retorisk analys av de bada spelbolagens reklamfilmer,

dir fokus kan liggas pa bolagens intention med reklamfilmerna. Ar det LeoVegas intention

att visa upp att man genom ekonomiskt kapital kan kopa sig kulturellt kapital medan Svenska

Spel istdllet pavisar motsatsen eller varfor malar bolagen upp sa olika bilder, har de kanske
tva helt olika malgrupper? D4 vi i vér uppsats kan se tydliga skillnader mellan spelbolagen
Svenska Spel och LeoVegas reklamfilmer, vore det dven intressant att gora en kvantitativ
innehallsanalys mellan dessa spelbolag for att se hur statliga spelbolag skiljer sig mot
kommersiella spelbolag i1 deras reklamfilmer. Vore dven intressant att gora en storre
undersokning kring hur personer uppfattar kommersiella och statliga spelreklamer, om de
kommersiella mojligtvis kdnns mer lockande én de statliga eller tvartom. Slutligen anser vi
det vara av intresse att undersoka hur livsstil och klass representeras i spelreklamer, om

representationer dverensstimmer med spelbolagens huvudsakliga malgrupp.
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