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Sammanfattning

Spelreklam uppfattas som ett kontroversiellt imne. Det beror pé att spelreklam antas
kunna férvirra minniskors problemspelande. Forskningen kan dock bara i mycket
begrinsad omfattning pavisa en sidan relation. Resultaten som presenteras i det hir
kapitlet visar att det finns en stark opinion for att férbjuda reklam f6r nitcasinospel
i Sverige. De demonstrerar dven att det finns ett samband mellan en vilja att férbjuda
sadan reklam och negativa attityder till spelreklam i allminhet. Resultaten i kapitlet
tydliggor dven att bakgrundsfakeorer som klass eller eget spelande inte inverkar pd
om man stoder forbudet fér nitcasinoreklam eller inte. Vi menar att det finns anled-
ning att tro att vara attityder till spelreklam i allmanhet och nitcasinospel i synnerhet
paverkas av den strida strommen av spelreklam under senare ér, liksom av den starkt

negativa debatten om spelreklam och nitkasinoreklam som drivits pa fran politiskt hall.

pelreklamen — reklam for spelande om pengar — har varit i rejile blasvider

sedan den nya spellagen infordes den 1 januari 2019. Lagen kriver att mark-
nadsfdringen av spel ska vara méctfull (Spellag, SFS 2018: 1138, 15 kap. 1 §).
Kort efter inférandet av lagen menade dock ansvarig minister for regleringen av
spelmarknaden, dévarande civilminister Ardalan Shekarabi, att spelreklamen dnnu
inte hade borjatleva upp till den nya spellagens krav pa mattfullhet. Han gav dirfor
spellicensinnehavarna ett ultimatum: Astadkom mirkbara forindringar av reklamen,
eller s& vidtar regeringen “tvingande tgirder” (Lindberg, 2019). Internationellt
har spelreklamen ocksa varit en het potatis. I Storbritannien infordes exempelvis
en ny standard for act skydda barn mot “oansvarig spelreklam” i april 2019. Den
innebir bland annat att den brittiska spelreklamen inte fir anvinda vissa anime-
rade figurer eller kindisar som ser ut att vara under 25 ar. Spelreklamsfrigan ir
foljakdigen en politiske laddad friga bade i Sverige och utomlands.

Med bakgrund av de senaste drens lagidndringar verkar det hogst liglige och
relevant att studera hur opinionsliget ser ut gillande ett fsrbud mot reklam for
spelande om pengar i Sverige. Syftet med detta kapitel dr dirfor act presentera vilket
stod eller motstand det finns for att forbjuda spelreklam, med ett specifike fokus pa
attityder till reklam for nitcasinon. Denna spelform tenderar att hamna i sirskilt
fokus i debatten kring spelreklam. Vi kommer ocksa presentera hur spelandet
har sett ut i Sverige dver tid och hur spelandet skiljer sig &t mellan olika grupper.
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Den svenska spelmarknaden, lagstiftningen och attityder till spelbranschen

Spelreklam ir en kinslig och kontroversiell fraga i samhillet (Binde, 2014). Den
ofta skarpa och negativa tonen i debatten kring spelreklam visar att spelande, i
likhet med tobak och alkoholanvindande, berdr moraliska och etiska samhillsfrigor
(jfr Graglia, 2008). Speloperatorer maste kunna balansera mellan att marknads-
fora spelandet utan att man framstar som for aggressiva och pé sa sitt dventyrar
folkhilsan (Lopez-Gonzalez & Griffiths, 2016). Detta anses sirskilt angeliget
vad giller kinsliga grupper, och dr inte minst vikeigt nir statliga dgare agerar som
speloperatdrer (Griffiths, 2005).

Den 1 januari 2019 omreglerades den svenska spelmarknaden. Sverige fick en ny
spellagstiftning som innebir ett licenssystem f6r spelbolag som godkinns att verka
pa marknaden av dess tillsynsmyndighet, Spelinspektionen. Syftet med forandringen
var bland annat att skapa en mer hallbar spelmarknad och att £ bittre kontroll
over den okade mingden olicensierade aktorer. Den nya spellagen syftar till ace
spelverksamheten ska vara limplig ur allmin synpunke och att den ska bedrivas
pa ett sunt och sikert sitt under offentlig kontroll. Det innebir att spelandet ska
ha ett hdogt konsumentskydd, och att det ska rida hog sikerhet i spelen. Samtidigt
ska de negativa konsekvenserna av spelande begrinsas. Omsorgsplikten innebir
att en licenshavare ska skydda spelare mot 6verdrivet spelande, och spelare ska
hjdlpas att minska sitt spelande nir det finns anledning till det. Spellagen reglerar
ocksa marknadsforingen av spel. Spelreklam far inte rikta sig sirskilt till barn eller
ungdomar under 18 &r, eller till en spelare som pa egen begiran stingt av sig frin
spel och reklamen méste vara mattfull.

Spelbranschens tva svenska intresseorganisationer, Spelbranschens riksorganisa-
tion (Sper) och Branschféreningen for onlinespel (BOS), har tagit fram gemen-
samma etiska riktlinjer for sin marknadsféring!, delvis pa grund av den kritik som
spelreklamen fatt utsta fran politiske hall. Dir bryter branschen ner mattfullhets-
kravet i preciserade rekommendationer. Exempel pa mattfull spelreklam som ges
dr att marknadsforingen inte ska innehélla pastienden om att spel l6ser finansiella
bekymmer, erbjuder 16sningar pa sociala, personliga eller professionella problem,
leder till social framgang, 6kar spelarens attraktionsforméga eller forbiccrar kon-
sumentens sjilvkinsla.

Spelreklamskostnaderna pa den svenska marknaden 6kade med 95 procent mellan
4r2016 och 2018. Reklamkostnaderna uppgick da till totalt 7,4 miljarder svenska
kronor (Spelinspektionen, 2019). Den dramatiska héjningen reflekterar hur en
mingd aktdrer satsade offensivt pa att vinna nya marknadsandelar infor omregle-
ringen av spelmarknaden. Samtidigt visar detsig att denna trend vinde under 2019,
med en minskad volym av spelreklam och mindre spelande (Svenska Spel, 2020).
I sin trendspaning i den senaste arsredovisningen konstaterar Svenska Spel ocksa
att den 6ppnade svenska spelmarknaden inneburit en tuffare konkurrens men att
marknaden férvintar sig en konsolidering nar mindre aktdrer formodligen slés ut.
Svenska Spel (2020) menar ocksd att marknaden f6r vadhéllning och onlinespel,
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som nitcasinospel tillhor, utgér den mest konkurrensutsatta delen dir flest aktorer
verkar, och dir marknadsforingen dr som mest omfattande. Man uppmirksammar
dven den kraftiga kritik mot spelreklamen som kommit frin politiske hall.

Spelbranschen har det inte bara motigt med anseendet frin politiskt héll. Pa
uppdrag av Spelinspektionen undersékte Novus (2019) allminhetens instillning
till spelande och spelbranschen generellt. Negativa attityder som identifieras i
Novus undersokning ror att det 4r svart att veta vart man ska vinda sig om man
far problem med ett spelbolag, att spelmarknaden som helhet inte dr sund, och att
misstroendet mot branschen paverkas av misstankar om matchfixning i medierna.
Andelen som tycker att spelbolagen tar ansvar for spelproblem minskar ndgot 6ver
tid, trots att spellagen inskirpt just detta ansvar (Novus, 2019).

Svenskarnas attityder till spelbranschen har dven undersékts av Svenskt Kvalitets-
index (SKI) sedan 2017. Deras senaste siffror frin 2019 visar att den nya spellagen
och dess restriktioner kring mattfull spelreklam inte gett nagra visentliga averyck
i hur allminheten ser pd spelbranschen. Resultaten visar att kundnojdheten f6r
spelbranschen ir lig i jimférelse med andra branscher (SKI, 2019). SKI noterar
dven att kinnedomen om spellagen dr begrinsad, vilket kan forklara varfor forhal-
landevis f& menar att den nya lagen kan bidra positivt till spelbranschens utveckling
och till att skydda spelkonsumenter.

Bakom de starka dsikter som finns om spelreklamen, inklusive bakom sjilva spel-
lagens utformning om mattfullhet, ligger antaganden om att det finns konkreta
effekter eller risker med spelreklam. Frigan om spelreklam leder till spelproblem
ir dock inte enkel att besvara. Swelogs (2019), en lingsiktig befolkningsstudie
om relationen mellan spel om pengar och hilsa, visar till exempel att de som inte
upplever sig ha problem med spelande sillan upplever sig vara negativt piverkade
av spelreklam. Folkhilsomyndigheten (2019) uppmirksammar dock att just voly-
men av nitcasinoreklam varit mycket omfattande pd senare tid. De konstaterar
dirfor att spelproblemen kring nitcasinon har okat kraftigt och att reklamen kan
ha bidragit till denna 6kning (2019: 2-3). Av de som spelar varje méinad, spelar 1
procent pa spelautomater och kasinospel (Swelogs, 2019). Inom denna 1 procent
har andelen som sjilva virderar att de har ett problemspelande 6kat frén 18 till 61
procent (Swelogs, 2019). S dven om nitcasinospel r en relativt liten spelform i
relation till annat spelande i Sverige dr det en spelform som myndigheterna sirskilt
uppmirksammar pd grund av sin intensiva marknadsforing och starka konkur-
renssituation.

Med referens till statistik frin Skatteverket, dir nitkasinobolag uppges gé starke
framdt” under coronakrisen, har Ardalan Shekarabi i april lagt ett forslag pd en
tilliggsforordning som bland annat ska ligga ytterligare restriktioner for nitcasinos-
pel online under 2020; detta for att stirka konsumentskyddet pa spelmarknaden
under krisen (Finansdepartementet, 2020). Det finns dirfor anledning att under-
soka instillningar tll nitcasinospel sirskilt. Hirnist redogor vi for ett utsnitt av
forskningsliget om spelreklam ur ett nationellt och ett internationellt perspektiv.

385



Asa Kroon och Sebastian Lundmark

Forskning om spelreklam

Forskning om spelreklam kan placeras in i det relativt breda, tvirvetenskapliga filtet
spelstudier, dir ett betydande forskningsintresse ror risk- och problemspelande.
Hing med kollegor (2017) har exempelvis studerat hur reklaminslag under sport-
sindningar pd TV i Australien inverkar pa grupper som dr benigna att drabbas av
spelproblem. De fann att yngre min som var positivt instéllda till spelsponsorerna
pavisade en hégre risk att spela mer och oftare pa grund av reklambudskapen. En
liknande studie har undersékt hur spelannonser paverkar storleken, frekvensen och
graden av risk pa spelandet. Resultaten visade att spelannonser sannolike hade en
kraftig effekt pd regelbundna spelare (Hing m.fl., 2019). Antaganden som gors
gillande mellan spelreklamens innehall och dess effekter pa spelbeteenden och
actityder dr dock problematiska i sidana undersékningar (for diskussion, se Binde
& Romild, 2019). Det ir helt enkelt svart att leda sambandet mellan paverkan och
beteende i bevis. Binde och Romilds (2019) studie om spelreklamens inflytande
pa svenska spelare visar att fa spelare tycker att de paverkas negativt av spelreklam.
Dock har andra studier visat att mianniskor ofta underskattar effekten av reklam
pa sig sjilva, och Gverskattar effekten av reklam pa andra (Johnston & Bourgeois,
2015). De som gor sidana under- och éverskattningar ir ocksa de som oftare vill
se censur eller forbud av spelreklam (Youn, Faber & Shah, 2000).

Forskning som underséke spelreklamens innehall snarare dn dess effekter kommer
fram till att spelande och speloperatérer oftast framstills i ett positivt ljus (Gunter,
2019). Spelande portritteras som en kul och problemfri aktivitet som handlar om
attvinna och inte att férlora. Lopez-Gonzalez, Estévez och Griffiths (2017) menar
att sidana framstillningar av spelande kan férmedla en slags kinsla av illusorisk
kontroll till konsumenten. Parke med kollegor (2014) har argumenterat for att
spelandet i Storbritannien har blivit allt mer socialt accepterat och till stor grad ses
som ett legitimt fritidsnoje. Denna “normalisering” av spelandet (McMullan &
Miller, 2009) astadkoms bland annat genom att repetitivt exponeras for spelande
via reklam (Parke m.fl., 2014: 24). McMullan och Kervin (2012), som studerade
online-pokerreklam, konstaterade att nitcasinoannonserna formedlade ett grund-
laggande paradoxalt budskap till unga; annonserna férsokte aktivt rekrytera unga
som framtida konsumenter samtidigt som de varnade att spelande inte ir tilldcet
under en viss dlder.

Med avseende pa just mécefullhet i spelreklam analyserade Pedroni (2018) ita-
lienska spelannonser fran 2010 och 2012—13 och fann att annonserna i den senare
perioden uppvisade en stérre mactfullhet. Reklamen innehsll oftare referenser till
matdlige spelande, tonen var mer dcerhdllsam och tyngdpunkten ldg mindre pd
stora vinster och mindre pé littheten att vinna. Forindringen tolkades som en
konsekvens av de etiska riktlinjer som inforts for spelbranschen i Italien, rikelinjer
liknande de som inforts i Sverige. Aven andra studier visade att spelbolag till storsta
del holl sig till reglerna att inte formedla orealistiska bilder av att vinna eller missleda
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spelare att tro att spelande kan vara en ekonomisk investering (Gainsbury m.fl.,
2015). Daremot missade vissa linders spelreklam att ange budskap om ansvarsfulle
spelande, trots att existerande regelverk stipulerade att sidana skulle finnas.

I Sverige studerade Lennerfors och Skold (2009) Svenska Spels reklamfilmer och
menade att spelandets dubbelhet finns med i reklamerna. Svenska Spel portritte-
rade i vissa reklamer f6rndjsamhet ver att vinna och i andra reklamer framstilldes
spelandet som potentiellt farligt och vinnandet som en hotfull erfarenhet. Detta
dubbla budskap, hivdade forfactarna, linar legitimiter till Svenska Spels unika
stillning pa den svenska spelmarknaden. I en nyligen publicerad studie har Kroon
(2020) fokuserat pa en av Svenska Spels reklamfilmer frin 2018 ur ett medie- och
kommunikationsvetenskapligt perspektiv. Genom att studera den multimodala
utformningen av reklamfilmen argumenterade hon for att Svenska Spel marknadsfor
sig pé ett ytterst mattfulle vis, i enlighet med spellagens krav, men gér si genom
att kraftigt tona ner sin roll som speloperator. Istillet fors bolagets identitet som
filantrop och patriot fram, en identitet som gor gott genom att ge tillbaka pengar
till samhallet. Risker med spelandet adresseras dock inte i denna spelreklam.

Trots dessa illustrativa exempel pa forskning om spelreklam kan konstateras att
kunskapsliget nationellt och internationellt fortfarande ir forhillandevis magert
(jfr Binde, 2014). Detta dr anmirkningsvirt givet hur vanligt forekommande spel-
reklamen 4r i var vardag, och dir spelreklamen bér pé en typ av budskap vi som
konsumenter tillmater visentligt virde (Sklar & Derevensky, 2010). Spelreklam blir
i forskningen inte sillan en sidoangeligenhet som uppmirksammas i relation till
olika slags spelproblematiker. En dvergripande slutsats frin forskningsgenomgingen
dr att det finns indikationer pa att spelreklam péverkar attityder och intentioner
hos konsumenter, men att dessa samband ir svara att beldgga pa ett otvetydigt vis.

For att 6ka kunskapen om attityder till spelreklam och om spelande i Sverige,
mitte SOM-institutet ddrfor i &r 2019 ars nationella SOM-undersékning vad
svenskarna tyckte om forslaget att forbjuda spelreklam for nitcasinon. Dessutom
har SOM-institutet en ling tidsserie dver svenska folkets spelande. Nedan presen-
terar vi resultaten fran dessa mitningar.

Spelande pa tips, trav, lotteri, etcetera

SOM-institutet har sedan 1988 miitt i vilken utstrickning svenska folket spelar pa
“tips/trav/lotteri etc.” Resultaten visar att spelandet har varit relativt stabilt éver
tid, men med en lingsamt nedétgdende trend (figur 1).

I borjan av mitperioden, ar 1988, spelade det svenska folket i snitt nistan en
gang i kvartalet jamfort med i arets mitning, 2019, spelade det svenska folket i
snitt endast ndgon ging i halvdret. I 2019 ars mitning rapporterade 29 procent att
de spelat mer 4n nigon ging i manaden och 47 procent att de inte spelat nigon
gang det senaste aret (se figur 2).2
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Figur 1  Sjélvskattat spelande pa tips/trav/lotteri, 1988-2019 (medelvérde)
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Kommentar: Fragan lyder: "Hur ofta har du under de senaste 12 manaderna gjort foljande?
Spelat pa tips/trav/lotteri etc.” Svarsskalan ar sjugradig och gar fran "Ingen gang” (1) till "Flera
ganger i veckan” (7).

Kalla: Den nationella SOM-undersékningen 1988—2019.

Figur 2  Sjélvskattat spelande pa tips/trav/lotteri, 2019 (procent)
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Kommentar: Fragan lyder: "Hur ofta har du under de senaste 12 manaderna gjort foljande?
Spelat pa tips/trav/lotteri etc.” Svarsskalan ar sjugradig och gar fran "Ingen gang” till "Flera ganger
i veckan”. Antar svarande: 9 779.

Kalla: Den nationella SOM-undersdkningen 2019.

Vidare styrker resultaten frin den arliga nationella SOM-undersékningen 2019
tidigare forskningsresultat (t.ex. Swelogs, 2019) med att min spelar mer (medelvirde
= 36) 4n kvinnor (medelvirde = 25), {9 755) = 16.07, p < 0.001. Dessutom visar
arets SOM-undersokning att det dr betydligt vanligare bland ligutbildade att spela
om pengar. Bland personer med grundskoleutbildning var spelande nistan dubbelt
s& populirt (medelvirde = 41) 4n bland personer med examen frin hogskola eller
mer (medelviirde = 22), (4 482) = 17.35, p < 0.001 (se figur 3).
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Figur 3 Spelande pa tips/trav/lotteri i SOM-undersékningen 2019 éver
utbildningsnivaer (medelvérde)
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Kommentar: Fragan lyder: "Hur ofta har du under de senaste 12 manaderna gjort foljande?
Spelat pa tips/trav/lotteri etc.” Den sjugradiga skalan ar kodad att ga fran 0 (spelar aldrig) till
100 (spelar flera ganger i veckan). Utbildningsvariabeln ar kodad i fyra steg; "l1ag”, "medellag”,
"medelh6g” samt "h6g”. Antal svarande: 9 660.

Kalla: Den nationella SOM-undersékningen 2019.

Personer med en hushillsinkomst ligre an 300 000 kronor (medelvirde = 29)
och personer med en hushallsinkomst pd mer an 700 000 kronor (medelviirde =
28) spelade i ldgre grad dn personer med mellan 300 000 och 700 000 kronor i
hushéllsinkomst (medelviirde = 33) F(9,169) = 15.56, p < 0.001.4

Till sist, SOM-institutet har stillt frigor om subjektiv social klass under minga
ar. Det dr forvisso inget perfekt matt och som foljd av att det ér sjilvrapporterat
finns det risk for skevhet i data. Resultaten indikerar dock att de som rapporterar
sig komma fran “arbetarhem” spelar oftare (medelviirde = 35) dn personer som bor
i janstemannahem (medelvirde = 29), som bor i hégre tjinstemannahem (medel-
virde = 23) och personer som bor i foretagarthem (medelvirde = 28) F(8,712) =
39.92, » < 0.001.

Attityder till fé6rbud av nitcasinoreklam

Utover att undersoka svenskarnas spelande stillde arets nationella SOM-undersok-
ning, for forsta gingen, en friga om svenskarnas sikeer till etc forslag act forbjuda
reklam for nitcasinon.

Resultatet av fragan visar att svenskarna i allmidnhet ar vildigt starke f6r ett
forbud av reklam for nitcasinon. Hela 71 procent svarar att det 4r ett mycket bra
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forslag att férbjuda reklam for nitcasinon. Endast 5 procent var negativt instillda
tll forslaget (se figur 4).

Figur 4 Férslag: Foérbjuda reklam for ndtcasinon, 2019 (procent)
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Kommentar: Fragan lyder: "Vilken &r din asikt om foljande forslag? Forbjuda reklam for natca-
sinon.” Svarsskalan framgar av etiketterna i grafen. Antal svarande: 1 673.

Kaélla: SOM-undersokningarna 2019.

Faktum ir att av alla de 45 politiska forslag som de svarande tog stillning dill i
den nationella SOM-undersékningen 2019 var forslaget att forbjuda reklam for
nitcasinon det som fick allra mest medhall (medelvirde = 4.49). Nirmast kom
forslaget att “sidnka skatten f6r pensionirer till samma niva som f6r yrkesarbetande”
(medelviirde = 4.45).

I en ren gruppjimforande analys (ddr individernas egenskaper inte kontrolleras
for andra egenskaper individerna har), visar det sig att personer med lag utbildning
och med medelhdg utbildning dr marginellt negativare till acc forbjuda nitcasino-
reklam 4n personer med medellag och hég utbildning 7(1,641) = 2.19, p = 0.09.
Dessutom verkar personer med en hushéllsinkomst p& under 301 000 kronor och
personer med mer dn 701 000 i hushallsinkomst marginellt mer negativa till ett
férbud dn personer som tjinar mellan 301 000 och 701 000 kronor, F(1,578) =
2.39, p = 0.09.

Till motsats frin utbildning och inkomst, 4r det négot forvinande att det inte
dcerfinns nagra skillnader i asikter dill att f6rbjuda reklam f6r nitcasino och hur
ofta man spelar. Sirskilt dd egenintresset skulle kunna péverka ésikter till reklam
for nitcasinon. Personer som inte spelat ndgon ging de senaste 12 manaderna,
skiljde sig inte &t mot personer som spelat mer sillan 4n varje minad eller som
spelat varje méanad eller oftare F(1,648) = 0.40, p = 0.67.

De tydligaste skillnaderna i sikter, om in fortfarande sma, hictar vi bland per-
soners ideologiska uppfattningar. Forslaget ar lite mindre populért bland personer
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som uppfattade sig vara politiske till hdger (medelvirde = 85) in bland personer som
uppfattar sig varken till hdger eller vinster (medelviirde = 88) och de som uppfactar
sig vara politiske till vinster (medelvirde = 91) F(1,628) =9.76, p < 0.001 (figur 5).

Figur 5 Férslag: Foérbjuda reklam for nédtcasinon éver védnster-héger
ideologi, 2019 (medelvérde)
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Kommentar: Fragan lyder: "Vilken &r din asikt om féljande forslag? Forbjuda reklam for natca-
sinon.” Svarsskalan framgar av etiketterna i grafen. Den femgradiga skalan ar omkodad att ga
fran 0 (mycket daligt forslag) till 100 (mycket bra férslag). Den femgradiga vanster-hdgerskalan
ar kodad sa att langt till vanster och nagot till vanster blev vanster, varken till vanster eller hdger
blev varken eller, och nagot till hdger och langt till hdger blev héger. Antal svarande: 1 630.

Kalla: Den nationella SOM-undersdkningen 2019.

Forklaring till 4sikter om att férbjuda nitcasinoreklam

For att bittre undersoka vad som verkar forklara varfor vissa dr nigot mindre
negativa till att forbjuda reklam f6r nitcasinon passade vi in en OLS-regression dir
spelande, vinster-hoger ideologi, kdn, alder, utbildningsnivé, och hushallsinkomst
undersoker vad som kan forklara asikterna om forslaget att forbjuda reklam for
nitcasinon. I en sidan OLS-regression kan vi underscka om det egna spelandet,
under kontroll for personliga egenskaper, faktiske forklarar en del av dsikeerna till
spelreklam. Svaren till férslaget forbjuda reklam f6r nétcasinon 4r hir kodade till
atc gd frin 0 (mycket daligt forslag) till 100 (mycket bra forslag). De -koefficienter
som riknas ut i regressionen kan dirfor tolkas som hur stor skillnad det dr mellan
grupper och det egna spelandet pa en skala fran 0 till 100 i hur positiv man stiller
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sig till forslaget. En positiv 4-koefficient ska alltsd tolkas som att gruppen dr mer
positiv till atc forbjuda forslaget dn referensgruppen under kontroll f6r alla andra
forklaringsfaktorer i modellen. En negativ b-koefficient ska tolkas som att gruppen
dr mer negativ till att férbjuda reklam for nitcasino under kontroll for alla andra
forklaringsfaktorer i modellen. Resultatet fran regressionen ir presenterad i tabell 1.

Tabell 1 OLS-regression av asikt till att forbjuda reklam fér ndtcasinon, 2019
(koefficienter och signifikans, med standardfel inom parentes)

Forbjuda reklam for
natcasinon

Variabler Modell 1

Spelfrekvens (referens: Ingen gang de senaste 12 manaderna)
Nagon gang, men mer sallan en varje manad 0.02 (1.55)

Varje manad eller oftare -0.52 (1.49)
Ideologi (referens: Langt till vinster)

Nagot vanster 0.43 (2.17)

Varken eller -2.06 (2.11)

Nagot hoger -4.62* (2.15)

Klart hoger -8.85*** (2.55)
Kon (referens: Kvinna)

Man -2.24 (1.25)
Alder (referens: 16—29 ar)

3049 ar -0.47 (1.99)

50-64 ar 6.76*** (2.02)

65-85 ar 4.63* (2.06)
Utbildning (referens: Lag)

Medellag 4.78* (2.13)

Medelhdg 0.54 (2.29)

Hog 3.30 (2.30)
Subjektiv klass (referens: Arbetarhem)

Tjanstemannahem -1.20 (1.51)

Hoégre tjanstemannahem -0.11 (2.35)

Foretagarhem -0.32 (2.52)
Inkomst (300 000 eller mindre)

301 000-700 000 kronor 2.51(1.65)

Mer an 701 000 kronor 1.57 (1.98)

Konstant 84.91*** (2.91)
R2-justerad 0.03
Antal svar 1524

Kommentar: For fragans lydelse och kodning se figur 4. ' Lag = ej fullgjord obligatorisk skola eller
grundskola, Medellag = gymnasium, folkhdgskola eller motsvarande, Medelhdg = eftergymnasial
utbildning, ej examen fran hogskola/universitet, Hog = examen fran hogskola/universitet. * p <
0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001.

Kalla: Den nationella SOM-undersékningen 2019.
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Niégot ovintat visar regressionen att det egna spelande fortfarande inte férklarar
dsikterna om att forbjuda nitcasinoreklam trots att vi kontrollerar for en rad
personliga egenskaper. Det hade varit forvintat att egenintresset i att spela skulle
kunna paverkat svenskarna till att vara mer positivt instilld till nitcasinoreklam,
men sa verkar alltsa inte fallet. Personer som spelar ofta ir alltsd lika negativa tll
nitcasinoreklam som de som inte spelat nigon ging de senaste 12 minaderna.
Med andra ord, dven om personer sjilva dgnar sig at spelande betyder inte det att
de gillar reklamen som tillkommer nitcasinomarknaden.

Resultatet av regressionen visar istillet, likt de beskrivande analyserna tidigare i
resultatredovisningen, att personer som anser sig st lingt till hoger i politiken ir
statistiskt signifikant mindre villiga att forbjuda reklamen 4n personer som star
langt dill vinster. Dessutom 4r personer som ar nagot till héger statistiske signifikant
mindre villiga att forbjuda reklamen (se tabell 1, rad 3-6). Detta alltsd dven under
kontroll for personens kén, alder, utbildning, inkomst och spelfrekvens.

Utover ideologi, forklarar alder och utbildningsniva till viss del fortfarande
asikterna till forslaget. Personer mellan 50-64 &r och personer mellan 65-80 ar
ir positivare till atc forbjuda nitcasinoreklam dn personer mellan 16-29 &r, och
personer med medelldg utbildning dr mer positiva till férslaget 4n personer med
lag utbildning under kontroll for deras kon, hushallsinkomst, subjektiva klass,
egna spelande, och ideologi (se tabell 1, rad 9-11).

Relationen mellan attityder till spelreklam och att vilja férbjuda
nitcasinoreklam

En kritik mot den ovanstiende analys kan vara att det egna spelandet sker i andra
former 4n pé nitcasinon och att det endast dr nitcasinon som ses som negativt
och inte spelreklam i allménhet. I den nationella SOM-undersokningen stillde vi
dock ingen fraga om spelreklam i allminhet.

Diremot mittes en identiske stilld friga om nitcasinon i SOM-institutets
medborgarpanels undersékning under mars 2020 med tilligget av en friga om
paneldeltagarnas attityder till spelreklam i allménhet (Martinsson m.fl., 2020). Till
skillnad fran de nationella SOM-undersékningarna utgéir inte SOM-institutets
Medborgarpanel fran ett befolkningsurval utan personer far, pa eget bevég, hitta
och anmila sig till panelen. Detta gor att undersokningen till ligre grad passar
for ate gora skattningar av svenska folkets asikter. Dock dr det fortfarande relevant
att undersoka panelens asikter om spelreklam och reklam f6r nitcasinon som ett
komplement till de nationella SOM-undersokningarna.

Resultaten frin SOM-institutets Medborgarpanel visar att respondenterna, i snitt,
dr nagot mindre positivt instéllda till ett forbud f6r reklam for nitcasinon, men like
resultatet i den nationella SOM-undersokningen finns det i Medborgarpanelen
en stark opinion till férdel f6r ett f6rbud f6r reklam 61 nidtcasinon (medelvirde
= 4.31). Totalt tycker 59 procent av deltagarna att det ir ett mycket bra forslag
att forbjuda reklam f6r nitcasinon och endast 8 procent ir ganska eller mycket
negativa till forslaget (se figur 6).
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Figur 6 Forslag: Forbjuda reklam fér ndtcasinon i SOM-institutets
Medborgarpanel, mars 2020 (procent)
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59%

Kommentar: Fragan lyder: "Vilken ar din asikt om féljande forslag? Forbjuda reklam fér natca-
sinon.” Svarsskalan framgar av etiketterna i grafen. Antal svarande: 2 977.

Kalla: SOM-institutets Medborgarpanel, mars 2020.

Deltagarna dr ocksd mycket negativa till spelreklam i allménhet. Totaltdr 87 procent
av deltagarna mycket, ganska, eller nigot negativa till spelreklam medan endast 5
procent var positiva (se figur 7).

Figur 7  Attityder till spelreklam i SOM-institutets Medborgarpanel, mars
2020 (procent)
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Kommentar: Fragan lyder: "Vad ar din allméanna installning till spelreklam (reklam for lotterier,
kasinospel, betting och liknande)?” Svarsskalan framgar av etiketterna i grafen. Antal svarande:
3002.

Kalla: SOM-institutets Medborgarpanel, mars 2020.
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Sambandet mellan panelmedlemmarnas attityder till spelreklam i allménhet och
deras dsikeer till forslaget ace forbjuda reklam for nitcasinon i synnerhet var starke
(r=-0.45). Korrelationskoefficienten (7) kan anta virden mellan 0 (inget samband
mellan spelreklam och forbud mot nitcasinon) och 1 (ett fullstindigt samband
mellan spelreklam och forbud mot nitcasinon). Med andra ord ska korrelations-
koefficienten 7 = -0.45 tolkas som att ju mer negativ en person ir till spelreklam i
allminhet, desto mer positiv till att forbjuda reklam for ndtcasino dr personen i fraga.
Det verkar séledes inte troligt atc de negativa attityderna till nitcasinoreklam
som uppmittes i den nationella SOM-undersokningen 2019 ir isolerade till
nitcasinon. Istillet verkar det troligt att det svenska folket stiller sig negativa till
bade nitcasinoreklam och spelreklam for andra former av spelande om pengar.

Slutsatser och framtiden for spelreklamen

I detta kapitel har vi redovisat att det bland det svenska folket finns ett mycket
starkt stdd for att forbjuda reklam fér nitcasinon. Av alla de forslag som personer
fick ta stillning till i den nationella SOM-undersékningen 2019, ir det inget som
fick s mycket stéd som forslaget att forbjuda reklam f6r nétcasinon. Vi har ocksé
kunnat redovisa, likt vad andra undersékningar om svenskarnas spelande funnit,
att man spelar mer dn kvinnor och att personer med lag utbildning spelar ungefir
dubbelt s& mycket som personer med hég utbildning. Utdver detta fann vi att
personer med lig och hég hushéllsinkomst verkade spela mer 4n personer med
medelinkomst. Som ett extra tillskott fann vi dven att personer i arbetarhem spelar
oftare dn personer i tjinstemannahem. Det verkar alltsd finnas bide en klass- och
en utbildningsaspekt i spelandet.

Trots de skillnader vi fann i spelande fann vi inga indikationer pd att klass eller
eget spelande paverkade huruvida man tyckee forslaget att f6rbjuda reklam for nde-
casinon var bra eller daligt. I en analys dir olika faktorers forklaringskraft kontrol-
lerades for varandra, fann vi endast att personers ideologi, dlder och (till viss mén)
utbildning verkade forklara de ringa skillnader i sikter som fanns till frslaget.

Aven om svenskarna spelar pi nitcasinon i mycket ligre grad in vad de spelar
pa tips och trav fann vi ett starkt samband mellan asikter att f6rbjuda reklam for
nitcasinon och negativa attityder till spelreklam i allminhet. Det skulle alltsa kunna
vara sd att det starka stodet for ett forbud mot nitcasinoreklam dven indikerar att
manga skulle stédja ett mer langtgdende forbud mot andra typer av spelreklam.
Detta dr dock inte nigot som analyserna i detta kapitel kan avgora, utan framtida
forskning bér undersoka svenskarnas asikter om spelreklamforbud dven for andra
typer av spel.

Det ir sannoliket att tro att attityderna for ett forbud mot nitcasinoreklam,
liksom dven de negativa attityderna mot spelreklam i allminhet, grundas i tva
andra relevanta faktorer. Dels kan de bottna i personliga erfarenheter av att bli
irriterade av miangden spelreklam i medierna, och i det offentliga rummet, under
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tiden innan omregleringen av spelmarknaden, dir manga aktdrer stred hart om
konkurrensandelarna. Detta har sannolike bidragit till en allmin spelreklamstrotthet
bland svenskarna. Dels har vi haft, och har fortfarande, den starke kritiska debatten
kring spelreklam, ledd av nuvarande socialférsikringsminister Ardalan Shekarabi,
en debatt som sannolikt ocksd influerar véra instillningar i gemen. Shekarabi har
kallat den 4dnnu sa linge enda fillande domen av oméctfull nitcasinoreklam for
“en stor seger” (TT, 2020-01-02), och visar med sitt forslag pa tillfilliga spel-
restriktioner mot nitcasinobolag under coronakrisen att han menar allvar med
att den “aggressiva spelreklamen” ska bort. Som ett ytterligare led i detta har ett
tilliggsdirektiv till den pagiende Spelmarknadsutredningen (Spelmarknadsutred-
ningen Fi, 2018: 03) lagts fram i syfte att se 6ver hur spelreklamen ytterligare kan
begrinsas till omfattning och innehéll. Utredningen ska rapportera sina resultat
i oktober 2020. Det finns ddrfér all anledning att tro att det tuffa tonliget och
harda politiska kritiken, tillsammans med en allmin spelreklamstrocchet, paverkat
svenska folket attityder i dessa fragor.

En reflektion som far avsluta denna resultatredovisning och diskussion, 4r att vi
kan konstatera att det ir intressant att nitcasinoreklamen omgirdas av sd starka
asikter, trots att spelandet pd nitcasino ir si litet i relation till de andra domine-
rande spelformerna. Den kritiska diskussionen kring spelande som en normalise-
rad och socialt accepterad praktik i samhillet far saledes std tillbaka for vér ilska
mot nitcasinonens marknadsforing. Om detta dr en rimlig balans i debatten far
framtida analyser utvisa.

Noter

I Svenska spelbranschens Riktlinjer for marknadsforing (2019).

2 Like vad man kan férvinta sig av slumpmissiga urval av svenska befolkningen

liknar den nationella SOM-undersokningens skattning av spelade den skatt-
ning Swelogs (2019) gjorde. I Swelogs undersokning frin ar 2018 spelade 42
procent av befolkningen aldrig och 11 procent spelade minst varje vecka (i
SOM-undersokningen spelade 16 procent minst varje vecka). Swelogs (2019)
hade cirka 10 procentenheter mer svarsbortfall in SOM-undersokningen vilken
skulle kunna forklara skillnaderna i niviskattningarna.

Relationen mellan utbildning och spelande aterfinns dven i Novus 2019 mit-
ning.

Novus (2019) fann, till skillnad frén drets nationella SOM-undersdkning, inte
en skillnad mellan inkomstgrupper. Orsaken till skillnaden i resultat kan vara
att olika mitmetoder dir Novus anvinder sig av en webbpanel medan den
nationella SOM-undersokningen genomfors med ett tvirsnitt av den svenska
befolkningen.
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