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Syfte: Syftet med studien &r att undersdka vilken paverkan medierna anser sig ha pé
sitt eget sportinnehdll, och idrottens framtida bredd, demokrati, jimlikhet och
fortlevnad.

Teori: Den teoretiska ramen dr uppbygd kring sportmediekomplexet med hjilp av
medialisering och med en bakgrund av kommersialisering av medier,
kommersialisering av idrott och sportswashing.

Metod: Kvalitativ informant-undersékning

Material:  Sju informantintervjuer med fyra stycken mediebolagschefer och tre stycken

sportjournalister

Resultat:  Resulterat av studien &r att sportmediekomplexet utgér bade nytta och

begrinsningar for sportmedia, gdllande dess mdjlighet att paverka och

fordndra idrottsvérlden. Det har framkommit att medierna anser sig ha viss

mojlighet att paverka idrotten, men att detta ocksa stills mot mediernas

resurstillgdngar, sportmediernas uppfattning om sitt eget ansvar och uppdrag,

samt att verksamheten kriver samarbete och dverenskommelser med andra

parter sdsom idrotten, marknaden och publiken.
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Executive summary

The aim of this study is to investigate what influence media consider having on their own
sports media content, and on the breadth, democracy, equality and survival of sports in the
future. This was done through a qualitative study with interviews with managers at some of
Sweden's largest broadcasting media companies, and with a number of active sports
journalists. During the interviews, the interviewees were faced with questions like why they
broadcast the sports they do, how they consider the mission and responsibility of media in the
sports world, and how they think about the future of sports and sports media regarding to, for

example, sportswashing, breadth and equality.

The study is based on the sports media complex theory, which means the tension between
sports, the sports media and the market. Based on this theory, it examined how the media
adapts their work according to the interests, demands and expectations of other actors, as well
as how media affects the actors of the sports media complex. Additional theories involved in

the essay are medialization, sportswashing and the commercialization of sport and media.

The findings of the study is that the media companies’ broadcasting is largely controlled by
financial aspects and partly also by the media companies’ brand. The interviews have also
shown that the relationship between the media, sports and the market is present, and in many
cases necessary for the media companies to be able to create good media productions and
good sports media content. This means that media have demands and expectations from other
actors, but that the media companies also place demands and expectations on the actors they
work with. The media companies also demonstrate an awareness of their own influence in the
sports world and attributing themselves part of the responsibility for how the sports world
works today, but also refer much of the responsibility and the opportunity to influence, to
other actors in the sports world. Furthermore, the study has illuminated that journalistic

content is highly valued within the sports media industry.

Regarding the future of both sports and sports media, the opinions of the respondents are,
among other things, that women's sports will be more common in sports media and that the
development of technology most likely will change the conditions for sports media in the

future.
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Inledning

Kanske har idrottens samhaéllsrelevans och storhet aldrig varit tydligare &n efter ett idrottsar
likt 2022. Efter tva &r av pandemi kunde idrotten ar 2022 aterigen bedriva sin verksamhet
mer som vanligt utan restriktioner och begransningar. Idrotten vaknade till liv igen, for sdvil
de sma idrottsféreningarna runt om i landet som for elitidrotten pa de storsta internationella
tavlingsarenorna. Idrottsaret 2022 kom dessutom att bli ndgot av ett misterskapsar med bade
OS, VM och EM i diverse idrotter. Mésterskapsédret kom dessutom att utmérka sig ytterligare,
da nagra av de ndmnda maisterskapen knappast passerade obemarkt forbi. Bdde Vinter-OS 1
Kina och herrarnas fotbolls-VM 1 Qatar har skapat stor uppstandelse bade innan, under och
efter sjdlva mésterskapsperioderna, sdvél nationellt som internationellt. Masterskapen har
uppmaérksammats for deras oetiska karaktdrer, deras avsaknad av grundléggande
demokratiska vérderingar och bristande manskliga réttigheter. Sportswashing har blivit ett
vilanvént begrepp i kombination med de storsta masterskapen. Etnologen Katarzyna Herd
podngterar att medierna har ett viktigt finger med i det spel som idrotten &r, speciellt vad det
giller de stora sportevenemangen. Hon liknar VM 1 Qatar vid ett stort PR-maskineri fran

Qatars sida, vilket media visar upp for hela vérlden (Trygg, 2022).

Men det dr inte bara i de allra hogsta divisionerna och pé de stora internationella
tdvlingsarenorna som idrott och demokrati diskuteras. I Sverige finns ca 19 000
idrottsforeningar registrerade hos Riksidrottsforbundet (Riksidrottsforbundet, 2022). 1
Riksidrottsforbundets internationella riktlinjer for svensk idrott, lyder andra punkten:
“Svensk idrotts utgadngspunkt 1 det internationella arbetet &r var vardegrund (kapitel 1 RF:s
stadgar). Det betyder att glidje och gemenskap, demokrati och delaktighet, allas rétt att vara
med och rent spel ska genomsyra det arbete svensk idrott gor

internationellt;” (Riksidrottsforbundet, u.d). Idrottsrorelsen dr fodd ur en folklig logik men
har utvecklats till att bli en kommersiell verksamhet som f6ljer den kommersiella logikens
ramverk. Detta arbete vill skapa forstdelse for hur medierna forhaller sig till detta
spanningsfilt och vad spanningsfiltet gor med medierna, och idrotten. Vilken makt och vilket
ansvar besitter medierna 1 att pdverka den idrott som befinner sig inom sdvil sma
idrottsforeningar runt om i landet som inom de storsta tédvlingsarenorna och vidare ut i
varldspolitiska intressen? Sitter medierna pa nagon makt éverhuvudtaget eller ar dven

medierna bara ett kugghjul 1 det stora maskineri som bendmns som idrotten?

Denna undersdkning forvintas lyfta sportmediernas perspektiv och undersoka vilken makt
medierna anser sig ha gentemot idrotten, dess publik och den marknad som idrotten 4r en del
av. Genom diskussioner om detta dr forhoppningen att undersokningen ska skapa forstaelse
for hur medierna ser pa sin egen roll och det ansvar sportmedierna har for

idrottsverksamheten i spanningsfaltet mellan folklig och kommersiell logik.



Bakgrund

Tva historiska fenomen som varit avgoérande for dagens sportvarld ar dels
kommersialiseringen av idrotten, dels kommersialiseringen av medierna. Dessa tvd héndelser
har lagt grunden till de forutséttningar som idrotten och sportmedierna préglas av idag. Dessa
forandringarna skedde bade 1 Sverige och internationellt. Har nedan presenteras

kommersialiseringen av idrotten och medierna ur ett svenskt perspektiv.

I detta arbetet kommer begreppen sport och idrott anvindas synonymt. Vidare i texten

tillskrivs alltsa dessa tva begrepp samma innebord.

Idrotten och mediernas historia
Kommersialiseringen av idrotten

I bérjan av 1900-talet grundades Sveriges Riksidrottsforbund, vilket lade grunden till den
svenska idrottsrorelsen som idag har 19 000 idrottsforeningar och éver tre miljoner
medlemmar (Riksidrottsforbundet, 2022). Idrottsroérelsen uppkom ur amatoérism och ideellt
arbete under forsta halvan av 1900-talet och blev nagot av en folkrorelse. Denna folkrorelse
har genomgatt flertalet forandringar under det senaste seklet, vilket innebér att idrotten idag
inte alls bedrivs under samma fOrutséttningar som for hundra ar sedan. Den idrottsrorelse
som forr framst praglades av amatorism och ideellt arbete associeras ndmligen idag ocksa 1
hog grad med begrepp sdsom kommersialisering, professionalisering och medialisering
(Peterson, 2005).

Ar 1969 pabérjades en professionalisering av idrottsverksamheten i samband med att de
amatorbestimmelser som fram tills dess préglat idrotten avskaffades i Sverige och den
folkliga logik som tidigare préiglat idrotts-folkrorelsen avtog. Idrotten fokuseras dérefter mer
pa tavling och prestige dn pa idrottande som ndje och fritidsaktivitet. Idrotten borjade dirmed
ses som vinstdrivande evenemang for bide arrangdrer och idrottare. Ar 1999 beslutades att
privat 4gande inom svensk idrott tilldts vilket innebar att idrottsklubbar dairmed kunde drivas
som vanliga aktiebolag. Detta var ytterligare ett steg for kommersialiseringen av idrotten.
Professionaliseringen och kommersialiseringen av idrotten medforde att en kommersiell logik
overtog den folkliga logik som till en borjan drivit idrottsrorelsen. Bland annat byttes det
ideella arbetet i en del klubbar ut mot avldnade trinare, klubbdirektorer och spelare.
Klubbarna bérjade dérmed kunna kdépa till sig en framgéangsrik idrottsverksamhet vilket
underlittade elitsatsningarna och foréndrade stora delar av idrottsrorelsen (Peterson,

2005: 4-5).



Avreglering och kommersialisering av medierna

Fram till 1980-talet hade public service monopol pd de svenska tv-sdndningarna. Det fanns
fram tills dess enbart tva tv-kanaler att vélja pd och det var Sveriges televisions Kanal 1 och
TV2. Public service-monopolet kom dock att avskaffas under 1980-talet och 1990 grundades
TV4 som Sveriges tredje markbundna tv-kanal och s& smaningom tillkom &nnu fler kanaler
till det svenska tv-utbudet. Avregleringen var inte unikt for Sverige under denna period, utan
liknande reformer genomfordes i flertalet Europeiska ldnder under 1980-talet, till f61jd av
bland annat den teknologiska utvecklingen (Strombéck, 2010:14—15).

Avskaffandet av mediemonopolet innebar att tv-kanaler darefter kunde bedrivas av
kommersiella aktorer. Resultatet av denna avreglering kom alltsa att innebéra ett nytt och
utokat medieutbud for mediekonsumenterna i och med det storre kanalutbudet. Den storre
valfriheten for konsumenterna ledde till en fragmentering av mediekonsumtionen, och
medieutbudet. Tv-tittandet blev alltsd mer personligt anpassat redan da, och fragmenteringen
har okat ytterligare sedan uppkomsten av diverse play- och streamingtjénster pa senare ar
(Strombéck, 2010:17).

Till £61jd av det 6kade tv-utbudet sa 6kade dven konkurrensen om tv-publiken, mediebolagen
emellan. Okningen av antalet kommersiella aktorer pa tv-marknaden ledde till en
kommersialisering av medielandskapet. Som kommersiella vinstdrivande medieproducenter
efterstrivas stdndig hoga publiksiffror under séndningar, d hoga publiksiffror mojliggor
storre intikter for de kommersiella mediebolagen. Strombéck (2010) skriver att avregleringen
ledde till att medierna kom att priglas allt mer av en kommersiell logik i och med den
konkurrens som uppstod mellan tv-bolagen. Till skillnad fran public service sa tilléts de
kommersiella kanalerna sinda reklam i sina kanaler, vilket mdjliggjorde annonsintékter fran
andra kommersiella foretag, 1 utbyte mot kanalens tv-publik. Ju fler som tittar pa
sandningarna, desto fler nar foretagens annonser ut till, vilket i sin tur resulterar i att tv-

kanalernas annonsintikter kan oka ytterligare (Strombéck, 2010:17-18).

Strombéck (2010) betonar ocksé att inte enkom de kommersiella mediebolagen paverkas av
den kommersiella logiken i medielandskapet. Aven public service-medier paverkas, i och
med att de trots allt konkurrerar med de kommersiella kanalerna nér det kommer till publik
och medieinnehall. Trots att public service-medierna inte dr vinstdrivande s& bor de dnda
locka tillrackligt med tittare till sina kanaler for att ge skél for licensavgiften, samtidigt som
de utifrédn sitt statliga uppdrag bor erbjuda medieinnehall som de kommersiella medierna inte
erbjuder. Dirav péaverkas ocksé public service av den kommersiella logiken pa mediefaltet
(Strombéck, 2010:18).



Tv-sporten och dess publik

Sport och idrott dr ett gynnsamt och tacksamt medieinnehéll for tv-husen. Olsson och Viscovi
(2006) beskriver det som att sporten redan i sin enkelhet innehéller manga av de nédvéndiga
byggstenar som kravs for att skapa ett bra medieinnehdll. Bland annat erbjuder tdvlingar och
matcher alltid en form av konflikt, vilket ger spanning och mening till tittarna. Dessutom &r
sporten konkret och littbegriplig for askadaren i och med tydligheten kring vem som vinner
och vem som forlorar konflikten, d4 den som &r snabbast, hoppar hogst eller gor flest mél
vinner. Ddrmed 4r sporten i de flesta fall l4ttsmélt och lattforstaelig (Olsson & Viscovi, 2006:
20). Dahlén (2008) ar inne pa samma spar och liknar sportmedierna med populédrkulturens
Hollywoodfilmer som ocksé de préaglas av en tydlig konflikt ddr den ena utses som hjélten
och den andra utses som motstindare. Dessa grundliggande byggstenar som finns hos
sporten underléttar dirmed skapandet av ett intressant medieinnehéll, vilket gor
sportmedieinnehéllet tacksamt att producera (Dahlén, 2008:38).

Sporten har ocksé en tacksam publik ur en kommersiell synvinkel eftersom sporten lockar en
stor och bred publik. Intresset for sport ar stort i ménga delar av samhéllet och &r inte
begrénsat till exempelvis en viss generation eller samhéllsklass. Att sportmedierna nar
miljontals personer dagligen ses naturligtvis som nagot positivt for de kommersiella
foretagen som vill nd ut med sina annonser till stora skaror. Den stora, stadiga och
regelbundna sportpubliken dr ddrmed attraktiv for annonsorerna, vilket ocksé gynnar tv-
husen. Att sportmedierna ses som en attraktiv arena for annonsering och ddrmed
annonsintdkter innebér sdledes att konkurrensen om séndningsréttigheterna till just
sportinnehallet ar stenhard mediebolagen emellan, da alla vill at de stora publikerna som

sportevenemangen genererar (Olsson & Viscovi, 2006: 21).

De sdndande bolagens villkor och ekosystem

I Sverige finns ett antal verksamma sportsindande mediebolag, bdde public service och
kommersiellt drivna sddana. Héar nedan presenteras de mediebolag som de intervjuade

mediebolagscheferna i undersokningen representerar.

SVT — Public Service

Sveriges Television sidnder fyra kanaler, vilket &r SVT1, SVT 2, SVT Barn och
Kunskapskanalen/UR. Dessa dr Sveriges enda public service-kanaler. Som public service-
media skall SVT erbjuda ett sjélvstindigt och oberoende tv-innehall i allménhetens tjénst.
Innehéllet skall ddrmed vara oberoende av statens och kommersiella aktorers intressen. I och

med att public service skall st sjédlvstdndigt och oberoende sa tilldts SVT inte att anvinda sig



av reklam eller produktplacering i sina séndningar. Istillet for att finansieras av reklam och
abonnenter, som de kommersiella mediebolagen pa marknaden, sa finansieras public service
av skattemedel, genom public service-avgiften. SVT tilldelas arligen drygt 5 miljarder kronor
till sin verksamhet. Med dessa medel forviantas SVT erbjuda program som speglar
allménhetens intressen och behov samt som priglas av folkbildningsambitioner och god
kvalitet (Myndigheten for press, radio och tv, u.d.). SVT Sport har pa senare ar satt Sverige
pa virldskartan géllande mediebevakning av damidrott. SVT Sport dr ndmligen vérldsledande
vad det giller att erbjuda lika mycket damidrott som herridrott i sina kanaler (Edstrom &
Jacobsson, 2021:51). Detta till skillnad frén métningar gjorda i andra ldnder i Europa och
runtom 1 vérlden dér studier visar att herridrotten oftast stér for ca 90% av
sportmedieinnehallet (Biscomb & Matheson, Cooky, 2021; 2019; Jakubowska, 2015). SVT
har under 2022 haft sindningsrittigheter till bland annat véarldsmésterskapen i skidskytte,

simning, ishockey, ridning och fotboll.

Viaplay

Viaplay Group AB, tidigare kdnt som Nordic Entertainment Group AB (NENT Group) ér 1
grunden ett svenskt kommersiellt mediebolag, som i nuldget dr verksamt pa elva marknader
runt om i véirlden. Mediebolaget har flertalet tjanster och kanaler 1 sitt utbud, bland andra
TV3, TV6, TVS och streamingtjénsten Viaplay. Tillsammans med Telenor Group dger
Viaplay Group ocksa tv-distributoren Allente. Viaplay Group erbjuder olika former av
underhéllningsinnehéll och sénder sportinnehall bade i fri-tv pA TV6 och pa och
streamingtjdnsten Viaplay. Sport som sénds ér till exempel europeisk fotboll,
langdskidakning, samt mésterskap i1 handboll och hockey (Viaplay Group, u.a.).

TV4 och C More

Bonnier Broadcasting (ocksa ként som TV4 Media eller TV4-gruppen), dger bland annat TV4
AB som erbjuder en rad kanaler och tjénster under sitt tak. Bland annat ryms Sveriges storsta
kommersiella tv-kanal TV4 darunder, tillsammans med andra kanaler sasom Sjuan, TV12 och
play-tjinsten TV4 Play (TV4, 2021). TV4 Media dger ocksé det nordiska bolaget C More
Entertainment AB som erbjuder betal-tv-tjansten C More, som i sin tur innehar en rad olika
kanaler sasom C More sport, C More fotboll, C More hockey och sa vidare. Sedan 2019 dgs
Bonnier Broadcasting av Telia Company AB (Telia Company, 2018).

Expressen Livesport

Expressen dr en av Sveriges storsta kvillstidningar. Sedan 1944 har Expressen publicerat
nyhets-, underhéllnings- och sportinnehall i sina tidningar, och pa senare ar ocksé pa digitala

plattformar. Expressen tillhor Bonnier News som 1 sin tur tillhér mediekoncernen Bonnier



Group (Expressen 2017). Trots att Expressen i grunden framst dgnar sig at tryckt journalistik
sd har Expressen sedan nagra ar tillbaka ocksa satsat pa livesdndningar av diverse
sportevenemang och ligor. Betal- och streamingtjdnsten Expressen Livesport erbjuder bland

annat livesdndning av svensk innebandy, europeisk fotboll och hockey (Expressen, u.a.).

Teori och tidigare forskning

Sportmediekomplexet

Forhallandet mellan idrotten, den kommersiella marknaden och medierna utgdr det fenomen
som bendmns som sportmediekomplexet eller engelskans sport media complex (Jhally, 1984).
Fenomenet beskriver sportmediernas komplexa situation och roll i spanningen mellan
folkrorelsen och den kommersiella marknaden. Detta da sporten och idrottarna dr beroende
av mediernas bevakning for att locka intresse, annonsorer och publik till sportevenemangen
vilket genererar intdkter till idrottsverksamheten. Samtidigt &r sportmedierna i sig beroende
av sporten for att kunna producera ett medieinnehéll som lockar bade publik och annonsdrer
till deras plattformar. Annonsorerna &r i sin tur beroende av sporten och medierna eftersom
den genererar stora publiker och dirmed ocksa en stor potentiell kopkraft. Detta gor att dessa
tre parter behover samspela och stindigt gynna varandra for att fa systemet att fungera. Detta

system bendmns som sportmediekomplexet och illustreras 1 figuren nedan.

Figur 1.0. Sportmediekomplexets sammansittning
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Figur 1.0. En visualisering dver sportmediekomplexets sammanséttning, och
forhallandet mellan dess aktorer. Figuren &r inspirerad av Lefevers (2012:46)
baserad pa de Moragas m.fl. (2003).



Sportmediekomplexet medfor dirmed att vissa intressen och visst sportmedieinnehall
prioriteras pa grund av dess kommersiella drivkraft, medan annat missgynnas och hamnar i
periferin for att det inte anses kunna gynna de andra parterna lika mycket som annat innehall
gor (Dahlén, 2008:96). Vidare kommer ndgra olika perspektiv pd hur sportmediekomplexet
fungerar 1 praktiken beskrivas och vilka effekter sportmediekomplexet har.

Medialisering — medias paverkan pa idrotten

Medialisering eller engelskans mediatization dr ett begrepp som ar nira forknippat med
forskning om sportmediekomplexet. Medialisering innebér att sociala system, organisationer
eller aktorer anpassar sig till medielogiken, och dirmed anpassar sitt beteende till mediernas
intressen for att 6ka sin mediala uppmairksamhet. Dessa anpassningar gors utifran
forestillningen om att synlighet i media gynnar ens egen verksamhet och darfor ar
efterstravansvérd. Studier visar pa att idrottare i regel dr vdl medvetna om mediernas relevans
for deras idrottsutovande (Birkner & Nolleke, 2016: 368). Kiipper m.fl. (2022) har studerat
hur tennisspelare ser pa medieexponeringens betydelse for deras idrottande. Studien kunde
konstatera att tennisspelarna genom sin karriédr anpassat sig for att f& medial uppmérksamhet
eftersom idrottarna upplever att mediaexponering medfor finansiella fordelar for dem och att
mediaexponeringen dirmed ar nddvéndig for deras idrottskarridr (Kiipper m.fl., 2022:
884-886). Birkner och Ndlleke (2016) beskriver liknande uppfattningar inom fotbollen, dér

mediebevakningen uppfattas som avgorande faktor for deras inkomst.

Medialiseringens paverkan syns inte bara pa individniva hos idrottarna utan ocksé pé
klubbnivé dir PR och medietrining blir allt vanligare och dér arenor och idrottsanldggningar
anpassas for tv-sindningar (Meyen, 2014:391). Aven medialiseringens effekter pa sjilva
utovandet av sporten bor ocksd uppmairksammas. Forskningen belyser bland annat att
utforandet av idrottstdvlingar och matcher anpassas efter mediernas 6nskemal. Detta for att
forbéttra bdde medieinnehillet och annonsorernas exponering. Exempel pa sddana
anpassningar ir bland annat att det gors reklamavbrott under sportsdndningarna och att
tavlingsregler dndras for att bli mer tv-vénliga (Reimer, 2004: 177—178). Inom skiddkningen
har till exempel masstarterna blivit fler d dessa genererar ett béttre tvinnehall 4n vad de
enskilda tavlingsstarterna gor (Olsson & Viscovi, 2006: 20). Medialiseringen kan alltsé ses
som ett tecken pa hur sammanfldtade sporten och medierna dr och hur dessa parter stindigt
skapar forutséttningar for varandra.



Sportmediekomplexets effekter

Forhallandet mellan medierna, marknaden och sporten medfor effekter pa bade mikro- och
makroniva inom savél sportvirlden som vérlden i stort. Hir nedan foljer forst ett avsnitt om
sportmediakomplexets effekter pa idrottandet och idrottens folkliga betydelse, foljt av ett
avsnitt om hur sportvirlden idag berodr stora ekonomiska, politiska, och demokratiska

intressen langt utanfor idrottsarenorna.

Ur den folkliga idrottsrorelsens perspektiv

Sedan idrottsrorelsens start har det funnits en grundldggande forestillning om att
idrottsrorelsen ska priglas av demokratiska virderingar. De demokratiska villkoren har
préaglat bade hur foreningar har styrts och hur idrotten har bedrivits. Enligt dessa idrotts-
demokratiska idéer har idrottsrorelsen varit en folkrorelse som sagts vara for alla, oavsett kon
eller samhillsklass. Idrotten har till och med setts som en viktig del i1 arbetet mot
diskriminering och for integrering i samhallet (Ericsson & Horgby, 2016). Flera forskare
(Dahlén, 2008; Ericsson & Horgby, 2016; Skogvang, 2009) pekar pa att
sportmediekomplexet, till f6ljd av kommersialiseringen av idrotten, riskerar att utarma dessa
demokratiska virden inom den folkliga idrottsrorelsen. Dahlén (2009) beskriver
problematiken och papekar att politiska beslut samt kommersialiseringen av idrotten skapat
véixande klyftor inom idrottsrorelsen da stora klubbar blir allt rikare medan mindre klubbar
och sporter kiimpar ekonomiskt (Dahlén. 2009: 41). Aven Skogvang (2009) belyser klyftorna
mellan sma och stora klubbar. I och med att medierna, marknaden och idrotten ar sa pass
sammanflitade sa blir mediaexponeringen avgdrande for elitidrottare. De klubbar som syns i
medierna blir attraktiva klubbar for annonsorer, vilket medfor ekonomiska fordelar till dessa
klubbar, vilket gor dem &n mer attraktiva for bade media och marknaden. De verksamheter
vars idrott som ddremot inte exponeras 1 medierna, blir foljaktligen oattraktiva for annonsorer
och publik. Dessa verksamheter begrinsas dirmed ekonomiskt av sportmediekomplexet
(Skogvang, 2009: 451-452). Det kan alltsd konstateras att sportmediekomplexet paverkar
idrottsverksamheter olika beroende pa vilken status de tilldelas av media och annonsérer. De
stora idrottarna, klubbarna och sporterna, sasom elit-herrfotbollen, hamnar i en god spiral och
gynnas mycket av sportmediekomplexets system. De sma idrottarna, klubbarna och sporterna
som exkluderas i medierna, sdsom exempelvis en del damidrott, hamnar istéllet i en negativ
spiral pa grund av sportmediekomplexet. Detta da de hamnar utanfér annonsérernas och
publikens intresse som ett resultat av att de inte syns i medierna. Det svaga intresset fran
annonsorerna och publiken leder till ett 6kat ointresse frdn medierna, vilket resulterar 1 den
onda spiralen. (Dahlén, 2008:96; Skogvang, 2009: 451-452). Darmed har det till f6ljd av
sportmediekomplexet och kommersialiseringen av sporten skapats klassklyftor inom
idrottsrorelsen som kan tyckas motstrida idrottsrorelsens grundlaggande demokratiska
vérderingar, dir alla deltar pd lika villkor (Ericsson & Horgby, 2016; Skogvang, 2009).
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Ur ett globalt och politiskt perspektiv

Intresset for idrottsliga evenemang och maésterskap striacker sig idag langt utanfor det folkliga
intresset for sport och idrottsliga prestationer. De stora sportevenemangen sasom de
Olympiska spelen och de storsta méasterskapen i fotboll vicker stora ekonomiska, politiska,
och demokratiska intressen langt utanfor idrottsarenorna. Nationer vérlden over slass om
vérdskapet for dessa mega-sportevenemangen da ett sddant virdskap inte bara innefattar dran
att fa arrangera de mest prestigefyllda tdvlingarna inom sportvérlden, utan det innefattar

ocksa stora politiska och ekonomiska fordelar for nationen i fraga.

Det pumpas in enorma summor pengar i de allra storsta sportevenemangen. Internationella
Olympiska Kommitténs (IOK) rapport frén 2022 visar pé att IOK:s intidkter under perioden
2017-2021 motsvarar 7,6 miljarder USD. Forsiljning av just mediarittigheter star da for 61%
av de totala intékterna, vilket alltsd motsvarar drygt 4,6 miljarder USD. Av 0vriga intékter
stér sponsring och reklam for huvuddelen av 6vrig intékter (30%) (International Olympic
Committee, 2022:21-22). Att mediaréttigheter stir for majoriteten av intdkterna i
sportsammanhang tyder d&ven FIFA:s budgetering pa. Av FIFA:s totala intdkter ar 2022,
berdknas 56% av dessa komma frén just forsidljning av tv-sdndningsrittigheter (FIFA, 2022)

Séndningarna fran de olympiska vinterspelen i Peking 2022 nadde drygt tva miljarder tittare
vérlden 6ver och det konsumerades 6ver 12 miljarder tv-timmar under mésterskapet.
(International Olympic Committee, 2022:26). Detta sdger ndgot om den enorma
publikexponering och de marknadsforingsmojligheter som dessa sportevenemang omfattar.
Sportevenemangen blir ddrmed otroligt attraktiva arenor for sdvil marknadsforing av
kommersiella produkter och tjdnster, som marknadsforing av hela stider och nationer. De
nationer som tilldelas vérdskapet for sportevenemanget i fraga, tilldelas ndmligen ocksé
oerhorda mojligheter att marknadsfora sin nation framfor hela virldens 6gon. Vérdnationer
gynnas savil ekonomiskt som politiskt av ett sddant virdskap (Horne, 2015:469). Synligheten
som ett mésterskap genererar for virdnationen foljs bland annat av 6kad turism, 6kat politiskt
inflytande och ekonomisk utveckling for nationen i fraga, dven utanfor sportens vérld. Den
frimsta anledningen till det 6kade internationella intresset for att f4 arrangera de storsta
misterskapen ér alltsé 1 huvudsak inte en frdga om sportsligt engagemang fran ldnderna, utan
snarare en frdga om atra till de politiska och ekonomiska fordelar gentemot resten av vérlden

som ett sddant vardskap innebér (Gruneau & Horne, 2016: 2).

P& senare ar har manga av de stora masterskapen tilldelats uppmarksammade sydost-stater.
Exempelvis har OS tilldelats Ryssland (2014), Brasilien (2016) och Kina (2008 och 2022).
Herrarnas fotbolls-VM har dven det tillignas bade Brasilien (2014) och Ryssland (2018), och



nu senast Qatar (2022). Horne (2015) belyser BRIC-ldndernas uppenbart starka position 1
forhéllande till sportevenemangen och belyser sambandet mellan sportevenemangens
véardskap och nationer med stora utvecklingsambitioner (Horne, 2015: 469—470). Begrepp
sasom idrottsdiplomati, soft power och sportswashing ar darfor vanligt forekommande i
samband med diskussioner om sportens politiska betydelser. Dessa tre begrepp innebar
forenklat att 1ander anvénder sporten och dess evenemang for att forbéttra landets
internationella rykte, och ddrmed fa politisk legitimitet och mdjlighet till marknadsforing av
den egna nationen framfor resten av vérlden (Abdi m.fl., 2018; Seyland & Moriconi, 2022). I
och med denna idrottsdiplomati och mésterskapens politiska betydelse sé besitter idag de
globala icke-statliga idrottsorganisationerna, exempelvis FIFA och IOK oerhérda
maktpositioner. Detta da dessa organisationer uppenbart innehar ett stort inflytande pa den
globala politiken och dess diplomatiska relationer, samtidigt som organisationerna i sig inte
besitter nagot formellt politiskt ansvar 1 och med att de &r kommersiella icke-statliga
organisationer. Detta gor fragan om vérdskapet for de stora sportevenemangen komplex,
eftersom den i grunden opolitiska idrotten, och den globala viarldspolitiken ndrmat sig
varandra och sammanflatats till den grad att det blivit svart att urskilja var skiljelinjen mellan
idrott och politik dras (Horne, 2015: 469—470).

Problematisering

Efter att har tagit del av den tidigare forskning som gjorts angdende sporten, marknaden och
mediernas forhéllande till varandra, sa kan det konstateras att flera studier (Birkner och
Nolleke, 2016; Kiipper m.fl., 2022; Skogvang, 2009) har tagit avstamp i idrottens perspektiv
angaende detta. Bade studier om medialisering, sportmediakomplexet och idrottens
kommersialisering betonar i regel hur idrottares karridrer paverkas, gynnas och begrinsas av
den uppmirksamhet som de tilldelas 1 medierna. Detta eftersom det som syns 1 medierna
tenderar att séttas 1 en positiv spiral som genererar sévil publik och annonsoérer till idrottare
och sportevenemang, medan de som inte syns 1 medierna far kimpa for ett publikt intresse
och en ekonomisk héllbar elitkarridr. Att medierna dessutom stir bakom stora delar av
elitidrottsverksamhetens totala intékter i form av bland annat forvérv av sindningsréttigheter,
bevisar ocksd mediernas betydelse for idrotten. Att idrotten paverkas av mediernas bevakning

tycks forskarna alltsd vara enade om.

Den forskningslucka som didremot har upptickts efter att ha tagit del av tidigare forskning ar
att det finns en bristande mingd studier som undersokt forhéllandet mellan just marknaden,
idrotten och medierna utifrdn mediernas perspektiv. Att sportmediekomplexet och dess
problematik fradmst belyses fran idrottens perspektiv medfor att medierna framstills som
innehavare av makten for vem och vad som ska fa synas och ddrmed ocksé innehavare av

makten Over vem och vad som ska tilldelas fordelar inom idrottsverksamheten. Av
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sportmediekomplexet att doma sé paverkas ju dock medierna minst lika mycket av idrotten
och marknaden som idrotten och marknaden paverkas av medierna. Déirav dr det av stor vikt
att forskningsfiltet d&ven belyser alternativa perspektiv. Samtliga tre perspektiv — idrottens,
marknaden och mediernas perspektiv — behdver belysas av vetenskapen, om systemet ska
kunna forstds i dess helhet. Forskningen om sportmediekomplexet belyser én sd lange att
medierna anpassar sig och paverkas av de andra aktorerna i komplexet. Ddaremot saknar
forskningsfiltet idag djupgéende svar pa Aur medierna upplever sin roll i sportvdrlden samt
pa vilket vis deras arbete och innehall anpassas efter idrottens och marknadens intressen.
Bristen pa studier frin mediernas synvinkel har vickt funderingar. Ar medierna fria att
bestimma Over det egna medieinnehdllet? Vad har medierna egentligen att forhélla sig till,
och hur &r det att verka som medieproducent pa ett falt som uppkommit ur folklighet men
som i allra hogsta grad paverkas av en kommersiell logik? Denna undersdkning avser dérfor
att lyfta mediernas perspektiv i sportmediekomplexet for att bredda forstaelsen for det
komplexa system som medierna, marknaden och idrottens verksamhet bedrivs inom. Detta
genom att undersoka de bakomliggande faktorer som paverkar de beslut som sportmedierna

fattar om vad som ska f& synas inom sportvarlden, och hur det ska synas.

Utifran forstaelsen om att idrotten med sitt stora folkliga engagemang ar en véldigt attraktiv
arena for savil medierna som marknaden, och att medierna och marknaden likasa ar
attraktiva for idrotten sa ska detta arbete undersoka vilken makt medierna innehar inom
sportvdrlden samt vilka mdjligheter och begransningar medierna har till att paverka hur

idrotten bedrivs.

Syfte & fragestillningar

Syftet med studien r att undersdka vilken paverkan medierna anser sig ha pé sitt eget

sportinnehall, och idrottens framtida bredd, demokrati, jimlikhet och fortlevnad.

Fragestéllningar:
* Hur anpassar mediebolagen sitt arbete och innehall utifran forhallandet mellan sporten
och marknaden?
» Vilken funktion och vilket ansvar anser sig medierna inneha i sin roll som aktor i
sportvdrlden?
* Har medierna mdjlighet och forméga att paverka sportvérldens bredd, demokrati

jamlikhet och fortlevnad inom ramarna for dagens sportmediekomplex?
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Avgransningar

Studien avser att fokusera pa svenska sportmedier med sdndningsréttigheter. Det vill sdga
mediebolag som sinder live-sportsdndningar i Sverige via tv eller ndgon form av
streamingtjidnst. Detta dd malet 4r att 1 huvudsak inrikta arbetet pa sportmedier som
underhdllnings-innehall snarare d4n som journalistiskt innehall, &ven om dessa tva ibland
ligger ndra varandra i realiteten. Denna avgransning gors framst da underhéllningsmedier och
journalistik har lite skilda uppdrag i samhéllet. Sportjournalistiken verkar delvis under andra
forutsittningar dn vad underhallningsmedier gor, pd grund av journalistikens samhélleliga
ansvar och uppdrag. For att fortydliga, undersdkningens syfte &r alltsé inte att undersoka eller
granska nagot journalistiskt uppdrag. Undersokningens syfte ér att studera sportmedias
uppfattningar om sig sjalv 1 sportvarlden. Med det sagt s bor det poéngteras att medie-
ekosystemet innefattar en rad olika medier-och yrkesgrupper, sdsom bland andra,
mediebolagschefer och journalister. Att samla in uppfattningar fran olika medier och
yrkesgrupper kan dérav vara av intresse for att kunna bilda en forstielse for uppfattningarna
som florerar i mediesystemet som helhet. Daremot inriktar sig undersdkningen alltsa i forsta
hand pa innehéll och utbud kopplat till just medier med sdndningsrittigheter till live-sdnda

sportevenemang.

Metod

I f6ljande avsnitt presenteras den metod som anvints for att besvara undersokningens syfte
och fragestillningar. Hér presenteras de val av design, tillvigagangssitt, urval och

avgransningar som undersokningen omfattat.

Design & metod

Studiens undersdkning grundar sig pa kvalitativa intervjuer. I och med studiens syfte att
undersdka mediernas uppfattning om sin egen situation sa upplevdes kvalitativa intervjuer
som det mest naturliga valet. Detta da kvalitativa intervjuer mojliggdr studier som
uppmédrksammar méinniskors personliga erfarenheter och upplevelser om exempelvis deras
yrkesliv. Kvalitativa intervjuer skapar dirmed mojlighet for svarspersonerna i fraga att med
egna ord beskriva sin egen verklighet utifrdn det samtal som intervjun behandlar, {or att
skapa forstaelse hos den som intervjuar (Ekstrom & Johansson, 2019:102). Vidare valdes

informantundersokning som den specifika metod som undersokningen kom att grundas pa.
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Informantundersokning

Informantundersdkning innebdr att svarspersonerna i undersdkningen svarar utifran den
kompetens och expertis de besitter angdende det &mne eller det problem som undersékningen
syftar att soka svar pa. En informantundersdkning ar ddrav ldmplig om studien avser att
undersoka hur ndgonting fungerar i realiteten exempelvis vid en specifik hiandelse eller inom
en viss organisation. Den specifika kompetens som svarspersonerna besitter dr ddrmed
avgorande for den information som undersékningen kan upptécka och grundas pa (Esaiasson,
2017: 235). I och med att denna studie syftade till att skapa en forstaelse for hur medierna
upplever sin egen situation, s ansags informantintervjuer med svarspersoner med néra
anknytning till svenska sportmedier utifrén sin yrkesroll, som det mest relevanta valet nér det
kom till insamling av material {6r studien. Detta di dessa besitter en sédrskild medvetenhet
och kunskap angédende hur arbetet kring sportmedia fungerar och vad medierna forhaller sig
till 1 sitt arbete, vilket dr just det som efterfragas i studien. Vidare i arbetet kommer

undersokningens deltagare bendmnas som informanter, alternativt svarspersoner.

I och med att studien avser att skapa forstaelse for de orsaker och forutsiattningar som ligger
bakom mediernas sétt att bedriva sin egen verksamhet och forhalla sig till andra aktorer sé
var det av stor relevans att svarspersonerna i undersokningen hade stor insikt i hur
sportmediebranschen bedrivs samt dess forhallande till idrotten. Utifrdn detta gjordes ett
strategiskt urval baserat pa personernas yrkesroll vilket kan delas in i tvé kategorier — hogt
uppsatta chefer inom mediebolag, och sportjournalister.

For att fa forstaelse for de beslutsprocesser som paverkar sindande sportmediers arbete
valdes ett antal hogt uppsatta chefer inom ndgra av sportmediebolagen i Sverige ut for
intervju. De chefer som var aktuella for studien var chefer verksamma inom mediebolag i
Sverige med sidndningsréttigheter for ndgon form av livesént sportevenemang. Detta
resulterade att intervjuer genomfordes med SVT:s rittighetschef Jan Olsson, Viaplays
sportchef Lotta Folcker, TV4/C Mores réttighetschef Johan Cederqvist samt Expressens
sportchef Linus Sunnervik. Urvalet av svarspersoner omfattade ddrmed savil kommersiella
mediebolag som public service. Dessutom omfattade urvalet bide mediebolag som édgnat sig
at sportsdndningar sedan l4ng tid tillbaka och mediebolag som i jimforelse dr nykomlingar
vad det giller livesdndningar av sportevenemang. Dérav anses urvalet av intervjupersoner
som representativt for populationen av beslutsfattare inom mediebolag i Sverige dé fyra av de
fem mediebolag med sdndningsrittigheter i Sverige medverkade. Sportchefen for Discovery

Networks, vilket dr det femte bolaget, soktes ocksd men utan framgang.
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Den andra kategorin av svarspersoner som intervjuats for undersékningen ér sportjournalister.
Anledningen till att sportjournalisterna ansdgs som ldmpliga svarspersoner utifran deras
yrkesroll var frimst pa grund av de i och med sin yrkesroll arbetar nira sportvirlden och
darfor besitter en kompetens och forstaelse for hur idrottsvarlden fungerar ute pa filtet,
samtidigt som de ocksa dr en del av mediebranschen. Sportjournalisterna deltog alltsa i
informantundersdkningar utifrdn den expertis de besitter angdende sport-och mediavirlden
och inte i huvudsak utifrin just deras roll som journalister och medieproducenter.
Sportjournalisterna &r alltsa en annan sorts aktor i mediebranschen dn vad
mediebolagscheferna &r, men de besitter en kompetens och erfarenhet som ocksé kan besvara
undersdkningens fraga, om &n frén ett annat perspektiv. Ddrmed mojliggjordes ett bredare
och mer nyanserat perspektiv med sportjournalisternas medverkan. Den ene sportjournalisten
som intervjuades var Johan Esk, sportkronikor pa Dagens Nyheter sedan 2004. Den andre
sportjournalisten var Anders Lindblad, sportjournalist och kronikor pd Svenska Dagbladet
sedan 1988, samt sekreterare i Bragdndmnden. Dessa tvd ansags som lampliga for
undersdkningen da de varit verksamma inom sportmediebranschen under lang tid och dirmed
har en god 6verblick 6ver idrottsvérlden. Den tredje journalisten som intervjuades var Emma
Tonnvik, webbredaktdr och sportjournalist pa Goteborgs-Posten. Som webbredaktor pa
Goteborgs-Posten har hon god inblick 1 bdde sportmediebranschen och idrotten pa olika
nivéer, bide lokala, nationella och internationella sporthidndelser. Att studien ddrmed ocksé
inkluderade en mer lokalt forankrad media-och idrottsverksamhet ansédgs som relevant for att
nd ett mer heltdckande perspektiv pa fragan. Dérav fanns en bredd bland urvalet som
intervjuades da de har inblick i och erfarenhet av savél lokal och smaskalig
idrottsverksamhet, som internationell storskalig idrott. Dessutom innefattar urvalet en viss

bredd vad det géller yrkesroller och aktorer i mediebranschen.

Intervjuerna

Intervjuerna genomfordes digitalt 6ver video-eller telefonsamtal av praktiska skil, da
geografiska avstdnd inte mojliggjorde fysiska moten. De tillfragade mediebolagscheferna
tilldelades i forvdg information om de dvergripande @mnen och fragor som skulle avhandlas
under intervjun, som eventuell forberedelse. Intervjuerna som genomfordes var dock
semistrukturerade informantintervjuer. Dirav utgick intervjuerna fran ett antal pa forhand
konstruerade 6ppna fragor, men intervjuerna anpassades allt eftersom utifran de samtal som
uppkom under intervjuerna. Dérav konstruerades flertalet fragor och foljdfrdgor under

intervjuernas gang beroende pa hur samtalet utvecklade sig.

Vid informantintervjuer anvinds intervjupersonerna utifran den kompetens de besitter pd
omradet som undersoks. Dirav kan informantintervjuerna anpassas utefter de specifika

personerna som intervjuas for att samla in deras unika perspektiv. Dédrav dr det inte
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nodvindigt att intervjupersonerna stills infor exakt samma fragor och situation vid en
informantintervju, d& det dr svarspersonernas specifika kunskap som é&r intressant for
undersokningen (Esaiasson, 2017: 235-236). Dérav konstruerades det tva olika
intervjuguider— en riktad till mediebolagscheferna (Bilaga 1) och en riktad till
sportjournalisterna (Bilaga 2). Detta for att fa ut s mycket som mgjligt fran de tva
yrkeskategorierna. Overlag innefattar de bada intervjuguiderna samma imnen, men med

nédgot skilda fragor for att finga svarspersonernas specifika kompetens pa d&mnet.

Intervjuerna genomfordes i forsta hand 6ver videosamtal for att efterlikna ett personligt mote
efter bista forméga. I de fall da detta inte var mojligt gjordes istéllet telefonintervjuer.
Avvigningen gjordes att det var av storre vikt att intervjuerna kunde genomforas, én att
samtliga intervjuer gjordes dver videosamtal. Uppfattningen &r ocksa att intervjuerna var av
den karaktér att det inte hade ndgon avgorande paverkan péd de svar som gavs huruvida
intervjun genomfordes dver video-eller telefonsamtal. Intervjuerna varade under 30—40 min
och ljudet fran samtliga intervjuer spelades in for att i efterhand kunna transkriberas och
analyseras. Vid transkriberingen noterades ordagrant vad som sagts vid intervjuerna, med
undantag fOr att vissa sprakliga tics forbisags. Detta for att andemeningen i citaten skulle

bevaras och latt kunna uppfattas dven 1 skriftform.

Samtliga intervjupersoner uppmuntrades dven till att 1 efterhand hora av sig via mejl ifall de,
fran sitt hall, upplevde att nagot av de svar som delgivits under intervjun var i behov av
ytterligare tilldgg eller annan form av revidering. Detta for att mojliggdra sa rittvisa, utforliga
och dverensstimmande svar som mojligt. Likasa bad jag om att fa aterkomma Sver mejl ifall
det i efterhand skulle uppsta nigon frdga som inte behandlats under intervjutillféllet. Detta
for att mojliggora att s& mycket som mojligt skulle samlas in av den nddvindiga information
som krévdes for en senare djupgaende analys.

Intervjuguiderna

Malet med intervjuerna var att svarspersonerna skulle ges stort utrymme att utveckla svaren
och beritta sin egen version inom ramarna for vad intervjun avsag att undersoka. Dadrav
valdes en semistrukturerad intervjumetod dar 6ppna fragor efterstravades, for att undvika att

svaren formades av mig som intervjuare.

De tvd intervjuguiderna var snarlika varandra utifran de &mnesomraden som inkluderades. I
bada intervjuguiderna behandlades féljande amnen:

* urval och utbud i sportmedierna

* mediernas roll som aktor 1 sportvérlden

* idrottens framtid och utveckling
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» diskussioner om den folkliga och kommersiella logiken inom medierna och
sportvirlden.

Dairefter anpassades intervjuguiden utifran de tva yrkesrollerna. Intervjuguiden som riktades
till mediebolagscheferna fokuserade mer pa undersdkningens forsta fragestéllning, ndmligen
innehallet 1 de sdndande bolagens medier samt hur beslutsprocesser och arbetet inom
mediebolaget paverkas av idrotten och marknadens intressen. I intervjuguiden till
sportjournalisterna fokuserades det inte lika mycket pa medieinnehéllet utan framst pa
mediernas innebord och paverkan inom idrottsvérlden utifran sportjournalisternas perspektiv.
Dessa fragor speglade dédrmed 1 forsta hand arbetets andra och tredje frdgestéllning. Detta for
att disponera intervjuerna sa vil som mgjligt utifran intervjupersonernas kompetens och

yrkesroll. De bada intervjuguiderna med tillhorande fragor aterfinns bland bilagorna.

Etiska aspekter

Samtliga av de som deltagit i intervjuerna har blivit informerade om att deras namn samt
yrkesroll dr relevant for informantundersdkningen. De har ddrmed blivit informerade och
varit medvetna om att deras namn och yrkestitel kommer publiceras 1 uppsatsen. Ingen av

intervjupersonerna har haft nagon invindning mot detta

Diskussion av metod

Valet av metod och genomforandet av undersdkningen anses som ldmpligt da det inringar
studiens syfte. Genomforandet har dessutom skett strukturerat och systematiskt utifran de
forberedelser och forvintningar som metodavsnittet belyst. Det som i forsta hand skulle
kunna utpekas som studiens svaghet ar i sa fall tidsaspekten. Pa grund av undersdokningens
och intervjupersonernas begransade tidsram sé har arbetet behovts anpassats utefter detta. Vid
andra omstdndigheter hade till exempel intervjutillfillena dels kunnat genomf6ras mer
utspritt for att ge ytterligare tid for reflektion och utvirdering mellan intervjuerna. I sa fall
hade ndstkommande intervjuer kunnat anpassats och forbattrats ytterligare utefter person och
kompetens. Dels hade intervjuerna vid ett dromscenario ocksa kunnat pagétt under langre tid
vilket mojliggjort att samtalen under intervjuerna kunnat fordjupats ytterligare. Ddremot
fanns inte mojlighet till varken ldngre intervjuer eller storre spridning av intervjutillfdllen péd
grund av pressade tidsscheman. Trots pressade tidsscheman sé har intervjuerna dock givit
fullt tillrdckligt med relevant information for arbetets analys och diskussion. Ddarmed anses
inte tidsaspekten ha paverkat arbetets kvalitet och resultat ndimnviért. “Metod handlar alltsa
om att anvinda tid och andra resurser pé ett effektivt sétt for att kunna skapa s& mycket ny
kunskap som mojligt genom uppsatsprojektet” (Bjorklund & Paulsson, 2012: 47). Genom
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vildisponerade intervjuer och god struktur bedoms detta uppsatsarbete forhallit sig just sa
géllande metod och genomforande.

Vid analysen av det insamlade materialet har transkriberingarna anvénts som grund for de
jamforelser och samband som lett fram till studiens slutsatser. I och med att
intervjupersonerna inte stillts infor exakt samma fragor sa har analysarbetet kravt att
intervjupersonernas svar behovts tolkats och kategoriserats i efterhand, for att kunna
jamforas. Detta innebdr att nédr svaren analyserats sa har inte enskilda fragor och svar fran en
intervju nodvéndigtvis kunnat jimféras med samma fraga fran en annan intervju. Istéllet har
svaren vid analysarbetet tolkats och kategoriserats utifran liknande och motsvarande
samtalsimnen och resonemang, intervjuerna emellan. Déarav kan eventuella feltolkningar
eller missforstand vid analysarbetet inte helt uteslutas. Diaremot har analysarbetet genomforts
strukturerat och med god anknytning till savél transkriberingar som ljudinspelningar. Déarav
har systematiska felkdllor i hog grad uteslutits men att den ménskliga faktorn saklart fortsatt

kan haft oavsiktlig paverkan.

Ytterligare reflektioner angdende undersdkningens styrkor och svagheter finns i avsnittet

Diskussion och slutsats senare 1 arbetet.

Resultat och analys

I den hér studien har mediernas roll 1 sportmediekomplexet undersokts, och utifran de

intervjuer som gjorts sa har foljande slutsatser dragits:

1. Att mediebolagens medieinnehall och urvalsprocess i méngt och mycket beror pa
marknadsaspekter sdsom resurstillgdngar och tittarsiffror. Medieinnehéllet paverkas
dessutom av krav och forvédntningar frdn andra aktorer 1 sportmediekomplexet, samt av
samspelet mellan aktorerna.

2. Att medierna anser att deras uppdrag, funktion och ansvar i sportvérlden dels ar att
tillgingliggdra idrotten for publiken, dels att erbjuda journalistiskt och granskande
innehall. Att det journalistiska innehéllets betydelse podngterats i intervjuerna har ovéntat
nog gett forstaelse for att sport som underhéllningsmedia och sport som nyhetsmedia tycks
bli alltmer sammanflitat och oskiljbart i dagens medielandskap.

3. Att medierna pavisar en medvetenhet om sportmediakomplexets inverkan. De anser sig
dirmed som delvis aktiva i hur idrottsvéirlden bedrivs och utvecklas, men tillskriver ocksa

stora delar av ansvaret for idrottsvarlden till andra aktorer.
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4. Att bade sportvirlden och sportmedielandskapet beskrivs vara i fordndring vilket gor att
sportmediernas forutséttningar fordndras med tiden, vilket formodligen kommer ha
paverkan pa bade sportmedieinnehallet och sportmediekonsumtionen framover.

5. Att demokratiska och etiska vérderingar dr en pataglig central aspekt for sévil sportvérlden

som sportmedierna.

I f6ljande avsnitt kommer de resultat och analyser som lett fram till dessa slutsatser
sammanstéllas och redovisas. Avsnittet dr disponerat sint att det utgr frén undersékningens
tre fragestillningar som i tur och ordning skall utredas och besvaras med hjélp av de
uppgifter som framkommit under undersékningens intervjutillfillen. Resultat-och
analysavsnittet forvéntas alltsé 1 tur och ordning behandla f6ljande frigor, tillika

undersokningens fragestéllningar:

°  Hur anpassar mediebolagen sitt arbete och innehall utifran forhéllandet mellan sporten
och marknaden?

°  Vilken funktion och vilket ansvar anser sig medierna inneha i sin roll som aktor 1
sportvérlden?

°  Har medierna mojlighet och forméga att paverka sportvarldens bredd, demokrati

jamlikhet och fortlevnad inom ramarna for dagens sportmediekomplex?

Samtliga citat som presenteras i foljande avsnitt &r, om inget annat anges, citat himtade fran

undersokningens informantintervjuer.

Hur anpassar mediebolagen sitt arbete och innehill utifran
forhallandet mellan sporten och marknaden?

Urval och utbud

En central aspekt for att fa forstaelse for hur medierna anpassar sitt arbete och innehall ar att
fa forstaelse for det utbud som medierna erbjuder. Svaren var relativt entydiga vad det géller
hur mediebolagscheferna beskrev sitt utbud och de urvalsprocesser som ligger bakom att
utbudet ser ut som det gor, speciellt bland de kommersiella mediebolagen. Av de insamlade
svaren att doma dr den ekonomiska och kommersiella aspekten en avgdrande faktor for vilket

urval de olika mediebolagen erbjuder pa sina kanaler.

“Viaplay ér ju ett kommersiellt mediehus och det gor ju att vi behdver... vi har inget
public service-uppdrag, utan vart uppdrag &r ju att kunna ga runt pa de rattigheterna vi
koper in... Sa att vi koper ju dom réttigheter vi tror pa.” (Lotta Folcker, sportchef
Viaplay)
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Bade Johan Cederqvist, rittighetschef pa TV4/C More, och Linus Sunnervik, sportchef pa
Expressen foljer ett liknande resonemang. De betonar det faktum att kdp av
sdndningsrittigheter innebér véldigt stora ekonomiska investeringar for de séindande bolagen,
vilket har en paverkan pa vad som finns i bolagens utbud. De enorma summorna for
rittighetskopen pdverkar urvalet pé sé vis att man som mediebolag noggrant behdver se dver
vad man véljer att satsa sina resurser pa. Det gér inte som mediebolag att satsa pa allt, utan
det krdvs att man &r selektiv och véljer ut nagra sirskilda sportevenemang som man tror kan
ga bra tittarmdssigt. I TV4/ C Mores fall har de valt att satsa pa de stora
fotbollsmésterskapen, vilket gor att annat sportinnehall kan falla bort, av ekonomiska skél.
Linus Sunnervik dr inne pd samma spdr, men podngterar istillet att de hdga kostnaderna for
sandningsrittigheter gor att ett mindre sindande bolag som Expressen far se sig om efter de
rittigheterna som de storsta sindande bolagen inte kdper upp, som i jimforelse med de
storsta sportevenemangen ar mindre kostsamma.

“Det har ju fallit sig ganska naturligt att se 6ver mojligheterna och liksom forvérva vissa
typer av réttigheter, sen ér det ju vildigt stora summor i den branschen sé dér far man
forsoka vilja med omsorg och titta pa vilka luckor det finns.” (Linus Sunnervik, sportchef
Expressen)

Det papekas ocksé att utbudet ér lite olika beroende pa om det géller fri-tv eller om det géller
sandningar bakom betalvigg, hos de kommersiella bolagen. Darmed skiljer sig ocksa

urvalsprocessen nagot beroende pa om innehallet ska séndas 1 fri-tv eller 1 streamingtjanst.

“Skélet till att vi sdnder den sport vi gor i TV4 det &r ju att TV4 &r en sa stor kanal —
Sveriges Overldgset storsta kommersiella kanal (...) Vilket gor att det dr bara den storsta
sporten som gor riktigt avtryck i TV4, sé att sdga. (...) Men nér det géller det (...) som vi
koper in i forsta hand till C More, da ar det ju sant som har en hog betalningsvilja, en hog
kvalitet, 1anga sdsonger och frekvens (...) sdnt som ger vildigt mycket timmar och som gor
att vi har live-innehall i princip varje dag under aret.” (Johan Cederqvist, rattighetschef
TV4/C More)

Aven om ekonomiska aspekter var den ledande faktorn for de kommersiella mediebolagens
réattighetsforvérv var varumairket ytterligare en faktor som ndmndes i samband med
urvalsprocessen. Alla de kommersiella bolagen papekade att de réttigheter som forvirvas bor
overensstimma med respektive bolags varumaérke eller profil. Expressen ndmner till exempel
att deras utbud bor passa deras befintliga profil, vilket enligt honom innebar att de bor
producera och sénda saddant innehdll som Expressen traditionellt sett dr duktiga pé och vana
att arbeta med. Sporter som fotboll, ldngdskidor och framforallt hockey anser Sunnervik &r
exempel pa sporter som passar Expressens befintliga profil. Aven de &vriga kommerisella
mediebolagen ndmner vissa sporter som de anser tillhor deras profil. Det nimns ocksa att
varumirkesarbetet handlar om att std for ritt grunder, s som att striva efter ett utdkat utbud

av damidrott 1 sina kanaler.
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Det mediebolag vars urvalsstrategi skiljer sig mest fran de dvriga dr SVT och skillnaderna
kan 1 hog grad sammankopplas med deras public service-uppdrag. SVT ndmner inte de
ekonomiska forutsittningarna som en fullt lika avgorande orsak till deras utbud, utan lyfter
istdllet andra anledningar. Réttighetschefen Jan Olsson beskriver att deras strategi dr blgul,
vilket innebér att de har ett fokus pa de svenska landslagen och pa SM-tdvlingar i sitt utbud.
Dessutom nimner han att de arbetar for att ha en bredd i sitt utbud, bade vad det géller olika
idrotter och jamstilldhet.

“Och vi... har ocksé en bredd i vart utbud. Som ar da, framforallt i nyhetsarbetet men &ven
i evenemangssindningarna, dir vi visar vildigt ménga olika sporter for att ha en bredd och
va mangfacetterade. Och sen jobbar vi for en jamstilld sportbevakning (...) Dar ar SVT
vérldsledande och har jobbat mycket med det.” (Jan Olsson, rittighetschef SVT)

Sportjournalisterna som intervjuades ndmner ocksd de kommersiella aspekterna och
publikens intressen som stora anledningar till varfor utbudet 1 sportmedier ser ut som det gor.
Anders Lindblad beskriver att han upplever en minskad bredd bland dagens utbud i
sportmedier jamfort med for 20-30 &r sedan. Lindblad uttrycker att kommersialiseringen av
idrotten och medierna medfort att vissa sporter genererar goda tittarsiffror, vilket genererar
intdkter till dessa sporter, vilket gor dem &dn mer attraktiva. Detta menar han har resulterat i att
smésporter halkat efter stora sporter. Emma Tonnvik haller med om att publikens intresse styr
utbudet, i kommersiella fall, och refererar till sitt eget arbete, vars utbud och innehall ocksa
det priaglas mycket av vilket innehall 14sarna tycks vara intresserade av att ta del av. Johan
Esk ar dock inte fullt lika 6vertygad om att det bara &r publiken och tittarsiffrorna som styr

vad som syns i1 sportmedia utan lyfter ocksa att tradition nog ar en avgorande faktor.

“Ganska mycket dr nog tradition. Man brukar ju siga séhir att publiken styr, men det
stammer kanske inte riktigt. Fér om man séger tillexempel motortivlingar — har ju valdigt
stor publik men det syns ju kanske inte s& mycket i forhallande till hur mycket det visas,
eller har visats pa tv.” (Johan Esk, sportjournalist Dagens Nyheter)

Déaremot lyfter Esk att publikintresset dr en viktig aspekt for vad som far utrymme i
sportmedierna. Skidskytte gavs som exempel pé en liten sport som fatt uppsving i
sportmedierna, pd grund av att publiken visat intresse for sporten, vilket gjort att det nu fatt

ett relativt stort mediautrymme trots att det i sig dr en liten sport med fa utovare.

Sammanfattningsvis kan det konstateras att vad det géller sportmediernas utbud och urval
overlag sd dr tradition, bolagens profiler och diverse kommersiella aspekter avgdérande for
vad som prioriteras. I de kommersiella bolagens fall dr det framforallt det sistndmnda som

avgor; eller som Anders Lindblad sammanfattade det: “Kort svar: pengarna styr”.
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Forvantningar, krav, principer och varderingar

Ytterligare en aspekt som anses som central vad det géller vilket innehéll sportmedierna
erbjuder dr att forstd de forvéntningar, krav, principer och virderingar som medierna har att
forhalla sig till som sportmedieproducenter, och hur dessa paverkar arbetet och

medieinnehallet. Nagra av dessa kommer hér att presenteras.

Manga av de krav och forutséttningar som mediebolagscheferna nimner att de forhaller sig
till 1 sitt arbete kan kopplas ithop med rittighetskopen och de forhandlingar och beslut som
dessa upphandlingar innefattar. Bland annat behover mediebolagen séklart forhalla sig till
den bransch och marknadsdynamik de alla &r en del av, vilken skapar forutséttningar f6r hur
mediebolagen kan agera. Samtliga mediebolagschefer vittnar om en stenhard konkurrens om
sindningsrittigheterna mediebolagen emellan. Aven i detta fall skiljer sig forutséttningarna
mellan de kommersiella mediebolagen och public service. Detta da public service har en
konstant intéktsokning pa 2% per ar, medan de kommersiella bolagen har rorlig ekonomi att
forhélla sig till.

“Rattighetspriser har gétt upp... hundratals procent— galna nivéer, och det 4r ju ingen
tillfallighet att det &r s&. Det dr ju for att sport dr en av dom, kanske den enda, som
verkligen kan flytta kunder och abonnenter fran den ena kanalen till den andra.” (Jan
Olsson, rittighetschef SVT)

“Skillnaden ar saklart att vi har olika ekonomier, vilket gynnar SVT ibland och gynnar oss
ibland. For att vaxer ekonomin sa véxer var forméga ocksa, forhoppningsvis ocksa. SVT
har ju mycket mer linjar intéktsokning eftersom den &r, inte séker, men den foljer ju det
anslag de far fran staten.” (Johan Cederqvist, réttighetschef TV4/C More)

Forutom den typen av anpassningar sa stélls det ocksé krav fran rittighetsinnehavarna till
mediebolaget i fraga, i samband med réttighetsupphandlingarna. Réttighetsinnehavarna ér de
som 1 grunden dger medierdttigheterna och som mediebolagen koper sindningsrittigheterna
av. Réttighetsinnehavarna kan antingen vara forbunden och ligorna sjélva, eller federationer
eller via agenter. Ett av de mest centrala kraven som stélls pa de mediebolag som forvérvar
réttigheter fOr ett sportevenemang ar ett rickviddskrav, vilket bade TV4, SVT och Viaplay
ndmner. For att fa forvirva en sdndningsrattighet krivs 1 de allra flesta fall att mediebolaget i
frdga kan erbjuda en stor rackvidd for medieinnehéllet. Detta krav medfor bland annat att
mediebolagen bor kunna erbjuda delar av sitt innehall i fri-tv eller i fria tjanster, som den
stora massan kan ta del av. I det fallet har kanaler som SVT och TV4 en viss fordel pa
marknaden, i och med att samtliga tv-hushéll i Sverige har tillging till deras linjéra tv-
utbud.
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“Nar det géller stora rittigheter som fotbolls-VM, fotbolls-EM, skid-VM, handbolls-VM,
OS, dér finns det ju tydliga krav pa att kanalerna som sénder de hédr mésterskapen ska ha
en viss rackvidd (...) Sa att en kanal som inte nar 80% minst av hushallen har mycket

sdmre chanser att fi visa sant innehdll, kan man siga.” (Johan Cederqvist, réattighetschef
TV4/C More)

“Manga rattigheter har krav inskrivna i avtalen att de ska sdndas pé kanaler med en viss
rackvidd och da far man inte lasa in allt innehall bakom betalvigg. Om du inte har den
rdckvidden kan du inte kopa rittigheten.” (Lotta Folcker, sportchef Viaplay)

Uppfattningen ar att mediebolagen dérfor inte har sdrskilt stora mdjligheter att pa egen hand
styra over vart respektive medieinnehall sdnds pa deras kanaler. Det 4r krav och
forhandlingar fran réttighetskopen som 1 méngt och mycket styr 6ver vad som exempelvis ska
sdndas i fri-tv eller bakom betalvigg. Mediebolagen koper rittigheterna med medféljande

upphandlade villkor som mediebolagen sedan far anpassa sig efter i sitt arbete.

Vad det giller de forvintningar som mediebolagen anser att de har pa sig s& handlar det
framst om forvéantningar frén publik och fran idrottsforbunden eller rittighetsinnehavarna.
Mediebolagscheferna menar att det forvéntas att medieproduktionen ska hélla en hog kvalitet
och bli s& bra som mojligt for s& manga parter som mojligt. For att dessa forvantningar ska
kunna uppfyllas sa kridvs goda samarbeten, menar mediebolagscheferna. Samarbetena innebéar

ocksé att mediebolagen har vissa forvintningar pd dem som de samarbetar med.

“Ja eftersom vi har den réttigheten sa ska vi gora den produktionen sa bra som mojligt och
det dr, det ar alltid sé att man samarbetar med dom férbund som man gor rittigheten med.”
(Lotta Folcker, sportchef Viaplay)

“Vi har ju vildigt pakostade produktioner och vildigt tydliga férvintningar fran dom som
koper vara abonnemang och sa vidare, och dven vara reklamkopare, att det ska funka. Allt
med hur evenemangen skots, ljussittning, mdjlighet for oss att planera vara kameror,
kamerornas tillgdnglighet for intervjuer, allt sdnt har vi krav pa. (...) Eller krav ar kanske
hart sagt, men dnskemal, for att det ska funka for en tv-publik ocksd.” (Johan Cederqvist,
rittighetschef TV4/C More)

Mediebolagscheferna berittar att de infor ett sportevenemang har nira samarbeten med
idrottsforbunden for att kunna ta pressbilder med idrottarna, bestimma kamerapositioner
langs tidvlingsbanorna och dylikt. Detta for att mojliggora bade marknadsforing infor

sportevenemangen, och en sa bra medieproduktion som mgjligt under evenemangen.

Aven SVT nimner vikten av samarbete och lyhérdhet mellan mediebolagen, publiken och
idrotten. Jan Olsson beréttar att de stindigt undersoker vad tittarna tycker om deras innehall
och vad publiken vill ha och inte vill ha. Han betonar ocksa att SVT har sdrskilda
forvantningar pé sitt medieinnehall med tanke pa dess statliga uppdrag, vilket sétter stor

préigel pa organisationen och det medieinnehéll som produceras.
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“Vi laser ju tittarsiftror varje, varje dag. Sa vi far ju véldigt bra kénsla for vad publiken
tycker. Sen sa forutsétter ju goda samarbeten att man lyssnar och har mycket kontakt med
varann och det har vi ju naturligtvis med réttighetsinnehavarna, forbunden och sa vidare...
och lyssnar pd dom.” (Jan Olsson, rittighetschef SVT)

Till foljd av att mediebolagen behdver samarbeta med andra parter for att skapa en sé bra
medieproduktion som mojligt, sa paverkas ju medieproduktionen delvis av samarbetsviljan
eller tillgangen till den typen av kontakt. Fler av de intervjuade sdger till exempel att inom
vissa sporter dr det lattare for medierna att komma néra idrottarna &n i andra sporter. Johan
Cederqvist lyfter hockeyn som en sport som ar duktiga pé att vara tillgéngliga for media,
vilket underlattar for medieproduktionen. P4 samma sétt lyfter Viaplay att spelare i stora
internationella fotbollsligor i regel &r mer svartillgdngliga for media och intervjuer, vilket gor
att medierna far skapa innehall av det begrinsade material de fér tillgéng till 1 sddana
situationer. Samarbetet mellan idrottens olika aktorer &r alltsd uppenbart nagot som

mediebolagen forhéller sig till 1 sitt arbete och stdndigt behover anpassa sig efter.

Vad det giller forvintningar som mediebolagen har pé sig sjdlva handlar ocksa det i mangt
och mycket om att halla hog kvalitet och producera bra medieinnehall. Kunskap och expertis

ar till exempel ndgot som prioriteras.

“Namen vi vill ju va kunnigast pd marknaden, ah eller av de andra mediebolagen sa vill vi
att ndr man kdper in pa Viaplay sé ska vara tittare veta att man far en hogkvalitativ
produkt. Och dom som pratar om den sporten man tittar pa, dom kan sin sak.” (Lotta
Folcker, sportchef Viaplay)

“Vi ska saklart va nyhetsorienterade men vi ska alltid va transparenta, &rliga, vi ska
faktiskt ocksa va omtinksamma” (Linus Sunnervik, sportchef Expressen)

Sammanfattningsvis, de sindande medierna anpassar sitt utbud och innehéll efter dels
kommersiella aspekter sésom marknadsdynamiken, tittarsiffror och réttighetstorvérv. Dels
forhaller sig mediernas innehéll och produktion ocksa pa manga sitt till bade idrottens
intressen, genom de samarbeten som gors som mdjliggdr en bra medieproduktion for
mediebolagen. Sportmediekomplexet har alltsé en paverkan pa badde mediernas utbud och
produktion i och med att sporten, medierna och marknaden forhéaller sig till varandra och
stéller krav och motkrav till varandra for att uppna en sd gynnsam sportsandning som mojligt,
for alla parter egentligen. Aven en public service-media som SVT forhéller sig till
sportmediekomplexet i sin medieproduktion, trots att det ar ett icke-kommersiellt mediehus.
Detta dd SVT beskriver att de befinner sig 1 spanningsfiltet mellan marknaden och idrotten 1
och med att de verkar pd en kommersiell marknad och att de & mé&na om, och ocksd har som
en del av sitt uppdrag, att virna om idrottens bredd och svenska folkets intressen och

engagemang.
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Vilken funktion och vilket ansvar anser sig medierna inneha i sin
roll som aktor 1 sportvérlden?

For att fa forstaelse for varfor sportmedierna fungerar som de gor var en central del av
undersokning att skapa forstielse for vilka resonemang som fors inom sportmedia-branschen.
Tidigare har det diskuterats vilka intressen och férviantningar som ligger bakom
mediebolagens agerande vad det géller innehéll och utbud. Vidare kommer redovisas hur
medierna ser pé sin egen roll som aktor i sportvérlden. Fragestéllningen forvintas besvara
vilken roll, pdverkan och ansvar medierna sjédlva anser att sportmedierna har i sportvirlden.
En fOrstaelse for detta, kan forhoppningsvis ge ytterligare forstaelse for varfor sportmedierna

agerar som de gor.

Sportmediernas uppdrag

Intervjupersonernas stélldes infor en fraga angdende vad de personligen anser att sportmedias
uppdrag ir, i forhallande till sportvérlden. Svaren skiljde sig nagot mellan intervjupersonerna.
Vid en ndrmare analys av svaren kunde det konstateras att svaren fran de tillfrdgade kunde
delas upp i tvé kategorier:
1. Att mediernas uppdrag dr att skapa upplevelser, visa upp och tillgédngliggdra den
produkt som sporten &r.
2. Att mediernas uppdrag ir att granska, bevaka och stélla idrotten till svars, nir s&
behovs.

Det ena svaret behovde inte nddvéndigtvis utesluta det andra, utan mediernas uppdrag kunde

ocksé finnas nigonstans diaremellan.

Exempel pa svar inom den forstndmnda kategorin ar exempelvis foljande tva:

“Mediernas uppdrag &r ju att gora sporterna tillgidngliga, tycker jag. Och att lata folk som
ar intresserade av dom fa tillgang till dom, men ocksa att forklara och bygga sporterna —
gbra dom dnnu mer intressanta” (Lotta Folcker, sportchef Viaplay)

“Ja men deras uppgift ar ju att silja produkter, alltsd sélja idrotten till tittare som vill betala
abonnemang, eller i SVT:s fall tycka att det &r virt skattepengarna for att titta pa det dom
siander” (Johan Esk, Dagens Nyheter)

Att idrotten ses som en produkt som medierna har i uppdrag att producera, tillgdngliggdra for
allménheten och kommersialisera pa &r vél i sig ingen banbrytande tankebana. Det ar ju
egentligen vad hela teorin om medialiseringen av idrotten grundar sig pa. Att idrotten redan i
sin renaste form &r ett bra media-material har ju tidigare studier och mediavetare redan pekat
pa. Att idrotten dessutom har ett starkt folkligt engagemang gor idrottsarenan till en &nnu mer
attraktiv arena for sdvil medier som kommersiella aktorer, vilket ldgger grunden till
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sportmediekomplexet. Att medierna resonerar kring idrotten som en produkt som de har
mojlighet att tillgdngliggdra for allmdnheten for att maota det folkliga engagemanget &r
ddrmed, pd manga sitt, ett rimligt resonemang och troligtvis ocksa ett ganska s centralt
resonemang inom sportmediebranschen. Resonemanget om att idrotten dr en produkt ger
formodligen ytterligare forklaring till varfor mediebolagen viljer att handla och satsa som de
gor, vad det giller exempelvis det tidigare ndmnda utbudet och innehéllet. For att ifall det ar
en produkt man arbetar med, da krédvs det ju att marknadens efterfrigan beméts och att
kunderna blir ndjda. Ifall det dr en produkt man arbetar med dr dessutom produktutveckling
en nodvéndig del av arbetet for att bade produkten, och bolaget bakom produkten, ska kunna
behalla statusen pa marknaden. Det forklarar dirmed varfor samarbetet mellan idrotten och
medierna anses som avgorande, och det forklarar ocksé varfor idrotten ibland fordndras till
foljd av mediernas, och ocksa i manga fall ocksé idrottens intressen. For som det framkommit
flera ganger under undersokningens gang — idrotten och medierna har i manga fall
gemensamma intressen vad det géller idrottens synlighet, utveckling och medieproduktioner;
dven om anledningen bakom dessa intressen inte alltid &r detsamma. Idrotter behover
marknadsforas och utvecklas for att behélla statusen pa sportmediemarknaden. En intressant
iakttagelse dr att nir medierna talar om medialisering av idrott, hur idrotten kommit att bli
mer tv-anpassad, sa framstills medialiseringen endast som en positiv utveckling.
Utvecklingen beskrivs pé intet vis som ett intrang i idrotten, vilket det ibland tycks
framstillas som av tidigare forskning, dir idrottens perspektiv lyfts. Ur mediernas perspektiv
har medialiseringen, tvirtom, frimst bidragit med forbéttringar for savdl medierna som
idrotten. De intervjuade papekar dock att de inte har intresse av, eller for avsikt, att fordndra
sjdlva idrottsutforandet och tdvlingsmomenten, men att de anser att medialiseringen av

idrotten dverlag bdde &r en naturlig och nédvéndig utveckling.

“En hel del av den utveckling som har skett i vissa sporter, det kommer sig av att man har
anpassat sig efter att det visas som en tv-sport, att det visas. Och jag tror att manga ar
glada for det. For om skidskytte hade sett likadant ut idag som for 30 &r sen, sa hade det ju
inte varit samma sport pa ett sétt. Jag tror att det &r ett sdtt att hélla sig ajour med samtiden
att man for en dialog med media som ligger vildigt ndra publiken och ser var det finns ett
intresse.” (Jan Olsson, rittighetschef SVT)

Det bor dock poédngteras dnnu en gang att sportmediernas formella uppdrag skiljer sig ndgot
beroende pd om det dr kommersiella eller public service-bolag, eller om det &r sa kallat
“underhéllnings-sportmedia” eller om det ar “nyhets-sportmedia”. Faktum &r dock att det
upplevs som att uppdragen inte tycks skilja sig ndmnvirt beroende pa vilket bolag man
arbetar for eller vilken typ av sportmedieinnehdll man arbetar med. Grénsen mellan
sportmedier som underhallningsform och sportmedia som nyhetsjournalistik upplevs bli
alltmer vag, oavsett om man tillhor ett sindande bolag eller dr sportjournalist pa en
tidningsredaktion. Detta var en ovéntad upptikt som undersdkningen belyst. Darav ansags

svaren inom ramen for kategori tva — att mediernas uppdrag dr att granska, bevaka och
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stdlla idrotten till svars, som sirskilt intressanta 1 detta sammanhang. For att trots att denna
studie inte &mnade att fokusera pa journalistiskt arbete och innehéll, utan i forsta hand pa det
som kan uppfattas som “underhillnings-tv”’, ndmligen live-sdndningar av sportevenemang; sa
har det blivit tydligt att det journalistiska innehéllet trots allt &r en stor och avgoérande del av
att producera sportmedier idag. Alla som har intervjuats har pé ett eller annat sétt betonat
vikten av att medierna bor granska idrotten, lyfta alla sidor av idrottsvérlden, vaga kritisera
nér det behdvs och sa vidare, exemplen dr ménga. Detta har alltsd lyfts i alla intervjuer,

oavsett om det varit en sportjournalist eller sportchef som har intervjuats.

"Sporten dr sjalvstidndig liksom och sen har vi ju tillsammans med férbunden har vi ju
alltid en bra dialog (...) Men dom (idrottsforbunden) ar samtidigt medvetna om att vi ocksa
granskar dom” (Lotta Folcker, sportchef Viaplay)

”QOch dr det saker som &r viktiga att skildra ur ett nyhetsperspektiv sa gor vi girna det
ocksa, i ett samhéllsperspektiv och dérfor gor vi undersdkande och granskande journalistik
nér det liksom &r pakallat” (Jan Olsson, rittighetschef SVT)

“Den sportsliga produkten har vi inga synpunkter pa. Det dr liksom inte vért jobb som
rattighetspartner. Som journalistisk bevakning i studion av véra journalister, dér har vi
massa synpunkter. Det &r ju vart jobb, att recensera produkten.” (Johan Cederqvist,
rattighetschef TV4/ C More)

”Sen &r ju dom (idrottsorganisationerna) beroende av marknaden i stort, assa vilka
finansiella incitament, vilka pengar som finns i olika typer av samarbeten, sen dr det ju vér
uppgift att granska dom, vad som hinder och beritta om och sitta press, eller

berdmma” (Linus Sunnervik, sportchef Expressen)

Journalistikens plats 1 sportmedierna upplevs alltsd som nagot centralt och kommer dérfor att

diskuteras vidare i ett enskilt stycke, senare i arbetet.

Sportmedierna— en aktiv eller passiv aktor?

Ytterligare en aspekt som ansags som intressant for undersokningen var att fi en bild av hur
medierna ser pa sig sjdlva och sin paverkan pa idrottvarlden. Detta for att uppfattningen om
ens egen paverkan kan ju ha betydelse for hur man viljer att agera, vilket ddrmed ansags som
relevant for studien. Dérfor stdlldes intervjupersoner infor frdgor sdsom: anser du att
sportmedier dr aktiva eller passiva aktorer i sportvarlden? Vilken paverkan har medierna pa
idrotten? Ar medierna bara att fonster mellan idrotten och publiken eller ir medierna med och

paverkar idrotten? Svaren som gavs var lite blandade, med olika synvinklar och perspektiv.
For det forsta framkom det att medierna anser sig ha en paverkan pa idrotten genom att de har

formégan att kunna skapa uppstandelse och popularitet kring vissa sporter, ligor eller

idrottare.
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“Ju storre aktdr man &dr desto mer kan man vara med att paverka, sa dr det som mediehus.
S& man kan absolut va med och péverka. Sen ér ju frdgan hur, ja nu vill ju jag paverka
damallsvenskan och det kan ju lata konstigt, men mitt storsta intresse med damallsvenskan
ar att dom far publik till ldktarna.” (Lotta Folcker, sportchef Viaplay)

“Jag tror att vi dr véldigt aktiva. Det betyder inte att vi kan paverka hur sjélva ligaformatet
ser ut for vissa ligor och sd. Diaremot sé kan vi va aktiva i att som sagt bygga
populariteten.” (Johan Cederqvist, rattighetschef TV4/C More)

Det har beskrivits hur medierna och mediehusen kan vara med och paverka intresset och
engagemanget for vissa idrotter eller ligor, genom att skapa bra sportupplevelser for tv-
tittarna. Alltsé, att intresset hos sportpubliken paverkas av hur mediebolagen véljer att satsa
och arbeta med sportevenemangen i fraga. De menar att medierna i mycket 1dg grad kan
fordndra sjilva sporten och det som sker pé planen eller tdvlingsbanan. Diaremot kan de,
genom att samarbeta med forbunden, skapa bra medieproduktioner och intressanta
sportsdndningar som i sin tur lockar publik till bade léktarna och tv-sofforna. P4 s vis kan
forutséttningarna fordndras positivt for de idrotter, ligor och aktiva som medierna 4r med och
satsar pa. For att aterigen beskriva idrotten som en produkt sé skulle detta resonemang kunna
Oversittas till att medierna upplever att de kan paverka idrotten pa sé vis att de med sin
medieproduktion kan produktutveckla idrotten och marknadsfora den till allmdnheten. Med
god marknadsforing och produktutveckling ar det léttare for produkten i sig att bli stark pa
marknaden och konkurrera med andra liknande produkter. Alltsé att sporten i fraga kan

konkurrera med andra sporter om publikens intresse, tack vare medierna.

For det andra har det patalats under intervjuerna att medierna har en paverkan pa idrottens
ekonomiska forutséttningar, pd olika sétt och pa olika nivder. Detta hor ocksa pa sétt och vis
samman med att medierna anser sig kunna paverka uppstandelsen och engagemanget kring
idrotten. I och med att de anser sig kunna bygga popularitet, s& kan de inte bara locka publik

utan ocksd kommersiella aktorer till sporten, idrotten och klubbarna.

Vad dr det mediebevakningen bidrar med till idrottarna?

“Men det bidrar ju saklart till att dom kan tjana pengar pa sin idrott. Det ar val egentligen
den stora grejen. Om man har mycket uppmairksamhet, det ger ju mycket da, oftast
iallafall, sponsorer, intékter och bra avtal.” (Anders Lindblad, sportjournalist Svenska
Dagbladet)

Uppfattningen &r alltsé att det finns en medvetenhet frdn mediernas hall kring att medierna pé
sétt och vis sdtter agendan for de aktiva idrottarnas forutséttningar, bade vad det géller
publikengagemang och ekonomi. Det framkommer dessutom att medierna fran sitt hall
upplever att idrotten forstir detta samband mer och mer, och dérfor ocksa blir mer angeldgna
om att samarbeta och medverka i medierna, men att instdllningen till media ocksa skiljer sig
bland olika sporter, ligor och klubbar.
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“Ja assa det dér &r ju véldigt olika fran sport till sport. Och generellt sett kan man nog sidga
att jag tror att fler forstér hur det hanger ihop. Det vill séiga, det vi gor &r en stor
forutséttning for att populariteten ska 6ka eller bibehallas och att en véldigt stor del av den
16n dom far ocksa kommer ju fran tv-rattigheterna och det vi gor, sa det tror jag att fler
forstar” (Johan Cederqvist, rittighetschef TV4/C More)

“Vi har klubbar som vi jobbar med som fattar den grejen, att det 4r win-win. Att om ni
Oppnar upp lite sa vi kan skriva den hér storyn som vi tycker ar vildigt bra om den har
personen kanske. Sa dr det bra for oss, men ocksé for er, for dd kommer ljuset pa er
forening”, den grejen. Vissa foreningar fattar ju verkligen den grejen och ar super-
tillmotesgéende och kan hjélpa till, medan vissa foreningar ér helt tvirtom och tycker att
media ér ett nddvéndigt ont." (Emma Tonnvik, sportjournalist Géteborgs-Posten)

Informanterna belyser ocksé att medierna dessutom péaverkar idrottsvérldens ekonomiska
forutsattningar i och med de stora intdkter som sdndningsmedierna bidrar med till idrotts-
systemet. Tidigare 1 arbetet har det diskuterats hur sdandningsréttigheternas enorma belopp
paverkar mediernas utbud och verksamhet, men vidare kommer det presenteras hur samtalen
har forst angdende hur de anser att mediebolagens réttighetspengar paverkar idrottsrérelsens
verksamhet och vilken problematik samt ansvar som detta anses vara forknippat med, ur
mediernas perspektiv. De kritiserade masterskapen som beskrevs i teoriavsnittet, bland andra
OS i Kina och fotbolls-VM i Qatar, har kommit att bli centrala i dessa samtal. Alla som
tillfrdgats dr eniga om att de intdkter som medierittigheterna bidrar med till
idrottsorganisationerna har paverkan pa idrottsviarlden. Daremot s finns det skillnader
angdende hur stor pdverkan de anser att medierna har i dessa sasmmanhang och vad dessa
rattighetskOp innebér. Vissa menar att medierna delvis bidrar till dessa sportevenemang,
andra menar att media i allra hogsta grad dr med och pdverkar, medan ett tredje perspektiv ér
att medierna pdverkar sportevenemangen, men da fraimst genom att stilla krav pa

sportorganisationerna och fora diskussioner med dem.

“Hade medierna fatt bestimma sa ér jag inte séker pa att réittigheterna hade hamnat 1 Qatar.
Sa i den delen, skulle jag inte sdga att medierna har en aktiv roll. Det &r inte medierna som
drivit rattigheten till Qatar, men sa bidrar medierna pa det sattet att det kommer pengar in i
sporten. Sa pa sé sétt sa har de vil en passiv bakgrundsroll liksom, absolut” (Lotta Folcker,
rattighetschef Viaplay)

“Utan tv-bolagen skulle hela industrin do, for att du skulle inte kunna skapa en vildigt stor
marknad borta i Asien for Premier League till exempel. P4 samma sitt skulle inte vi kunna
se VM i Qatar ifall inte TV4 och SVT hade lagt massa massa, typ flera miljarder pa att
kdpa dom hér misterskapen.” (Johan Esk, sportjournalist Dagens Nyheter)

“Hade vi inte haft rittigheterna till fotbolls-VM dé hade inte jag kunnat suttit pa alla dom
motena med FIFA och vid varje moéte ta upp fradgan “hur kommer vi kunna jobba
oberoende pa plats nir vi dr i Qatar?”. Den fragan hade jag aldrig kunnat stéllt. Och hade
inte vi stéllt den fragan vid varje mote under den hér perioden fram till VM... Jag tror att
det har spelat roll.” (Jan Olsson, rittighetschef SVT)
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Trots att informanterna har olika asikter kring vad det innebér att képa sandningsrattigheter
till stora mésterskap, s& kan det konstateras att medierna upplever situationen kring dessa
kritiserade mésterskap som svar och komplex att forhalla sig till, bAde ur en ekonomisk och
etisk aspekt. Ar det ritt eller fel att kdpa rittigheterna, och vad #r alternativet? Denna
undersokning kan knappast ge ett slutgiltigt svar pa den frdgan. Det beror helt enkelt hur man
vill vrida och védnda pa den. Till exempel, Johan Esk refererar under intervjun till en artikel
han sjilv skrivit och publicerat i DN angéende hans tankar géillande just mediernas roll i
masterskapens sportswashing. Dar skriver han bland annat: “Om inte tv-bolagen sédnde skulle
alla diktaturer sitta diar med alla sina misterskap utan att kunna anvinda sporten som en

fejkspegel mot virlden.” (Esk, 2022). Medan Johan Cederqvist resonerar annorlunda:

“Nu har det ju vart sdklart kritik pa olika stéllen att ”ah hur kan TV4 och SVT sidnda det
hir misterskapet”. Och d& méste man fraga sig, vad ir alternativet di? Ar det att ingen
sdander misterskapet? Att dom spelar mésterskapet men ingen sander det? Det tror jag inte
heller riktigt &r realistiskt. For vart jobb &r ju att bevaka dom hér

sportevenemangen.” (Johan Cederqvist, rittighetschef TV4/C More)

Asikterna och synvinklarna skiljer sig alltsd mellan informanterna i denna friga. Det som
dock betydligt fler av de intervjuade dr enade om é&r att vid sddana situationer, som
exempelvis VM 1 Qatar, sd har sportmedierna ett ansvar att granska, ifragasétta och delge
hela historien till publiken angdende exempelvis hur sporten och politiken hanger ithop. De
sdger att det ar viktigt att detta granskande arbete verkligen gors i sddana sammanhang.
Aterigen sitter medierna det journalistiska arbetet i fokus. Flertalet lyfter ocksa att det ér
precis vad medierna har lyckats gora under just fotbolls-VM i Qatar. Manga tycker att de
sjdlva och andra konkurrerande sportmedier faktiskt lyckats lyfta manga icke fotbolls-
relaterade frdgor 1 samband med det senaste fotbolls-VM:et; exempelvis angdende
migrantarbetarnas situation i Qatar, krankningar av ménskliga réttigheter och annat. Pa sa sitt
menar flertalet av informanterna att medierna varit viktiga i detta sammanhang och att
sportmedierna tagit ett stort och nddvandigt ansvar for situationen. Daremot har samtalen
under intervjuerna i regel lett fram till &nnu en komplex frdga, nimligen om det &r rétt att &
ena sidan granska och kritisera organisationer och méasterskap som man a andra sidan sjélva
ar med och investerar i. Kortfattat har svaren varit: “vet inte” och att “det kraver att man har
tva tankar 1 huvudet samtidigt”. Det &r uppenbart att medierna upplever en problematik
gillande vad man som medier kan gora, vad man bor gora och vilket ansvar som medfoljer.
Detta leder vidare till ndsta punkt, nimligen vilket ansvar sportmedierna anser sig ha i

sportvirlden.

Sportmediernas ansvar

Med bakgrund av att det tidigare har presenterats vad de tillfragade anser att sportmediernas

uppdrag ér och vilken paverkan de anser sig ha sa ska det vidare presenteras vilka ansvar
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sportmedierna anser sig ha. Har medierna nagot ansvar gentemot idrotten, och de

kommersiella intressena och hur forhéller sig sportmedierna till dessa eventuella ansvar?

Med bakgrund av att tidigare studier lyft att sportmediekomplexet resulterar i att mindre
sporter som inte mediebevakas ldtt hamnar i skymundan for savél publik som annonsorer, sé
diskuterades det bland annat under intervjuerna om svarspersonerna ansig att sportmedierna
didrmed har ett ansvar att lyfta mindre sporter, eller sporter som i regel inte fir mycket
utrymme i sportmedier. De allra flesta ansag att de kommersiella medierna inte besitter ett
sddant ansvar, men att public service gor det. Ett sindningsbolag som SVT bor alltsa, enligt
de intervjuade, ha en bredd i sitt utbud bade vad det giller jimstilldhet och utbud av idrotter.
Detta var ju dven ndgot som SVT:s representant papekade som en central aspekt for SVT
Sport, att det bor finnas en bredd i utbudet i och med att de stér i hela publikens tjanst. Att
SVT kénner ett ansvar for exempelvis jamstélldhet inom sportbevakningen har ju ocksa visat
sig pa den statistik som presenterats, dir det framgéar att SVT uppnar en jamstélld
idrottsbevakning. Det kan alltsa konstateras att just SVT framstélls ha det storsta ansvaret

gillande bredd i idrottsbevakningen i media.

Aven om de kommersiella mediebolagen ansag att ansvaret for att mindre sporter lyfts i
sportmedia ligger hos SVT, sd pdpekades det ocksé att de kommersiella mediebolagen idag
dnda har ett intresse av att lyfta mindre sporter, och da framforallt damidrott. Det
framkommer dels att det ligger i tiden att striva efter jamstélldhet, dels att damidrott i
allménhet och damfotboll 1 synnerhet, har fatt ett 6kat kommersiellt virde pa senare ar.
Diarmed sédger sig medierna ha ett intresse av att lyfta damidrotten trots att de inte anser sig
besitta ett formellt ansvar for det. Dock lyfter bade sportchefer och sportjournalister att
idrotten i sig ocksa besitter ett visst ansvar for att idrotterna ska kunna lyftas, och att ett
samarbete mellan idrotten och medierna dnnu en gang anses som nddvéndigt for att sporterna

ska kunna mediebevakas.

Vidare belyses, som tidigare nimnts, att medierna anses besitta ett ansvar och en skyldighet
att kunna erbjuda publiken ett journalistiskt och granskande innehall 1 sportmedierna.
Sammanfattningsvis kan det konstateras att det finns en medvetenhet hos informanterna kring
att medierna kan péverka idrotten genom att bygga popularitet och ge ekonomiska fordelar pa
olika satt. Trots detta s& ar uppfattningen att de inte alltid ser, eller vill framstilla medierna
som aktiva aktorer i idrotten. De flesta kénner inte heller att kommersiella mediehus har
ansvar for att bygga popularitet for sma idrotter, men att SVT som public service-media dock
besitter det ansvaret. I och med att de anser sig delvis kunna paverka populariteten kring
idrotten, men att de inte anser att det ingér i de kommersiella mediehusens uppdrag eller
ansvar att gora det, sd ar tolkningen av intervjusvaren att medierna dverlag anser sig vara

relativt aktiva aktorer i idrottsvédrlden men att de ofta framstéller sig som passiva dnda.
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Journalistiskt innehéll 1 sportmedierna

Som tidigare ndmnts, sd &mnade detta arbete att fokusera framst pa sportmedier som
underhdllningsmedia, och inte pad sportmedia som nyhetsinnehdll. Dock har det visat sig att
gransen daremellan &dr betydligt mer vag 1 realiteten dn vad den uppfattades som vid forsta
anblicken. Ndgot som némligen flertalet gdnger kommit pé tal under intervjuerna &r att
informanterna uppfattar att det skett en fordndring av sportmediers karaktir och innehall
under de senaste decennierna. Sérskilt sportjournalisterna vittnar om att sportmedia forr i hog
grad handlade om att presentera matchresultat och matchreferat, vem som vann och vem som

gjorde mal, men att det idag krdvs det mer 4n sé av sportinnehéllet.

“Under dom 20 ar som jag har f6ljt sportjournalistiken véldigt nira sa tycker jag att den
har gatt fran att vara vildigt s& dir traditionellt, match-bevaka, att man bara pratar om
sporten, om hogerbackarna och spelsystem (...) vildigt sportfokuserat och inte sd mycket
mer utanfor dom kritade linjerna. Men idag ser vi ju pa daglig basis att sportjournalistiken
klarar av att bara och driva granskningar. (...) Inte minst nu med Qatar-VM. Det &r vil nan
form av virldsrekord i den typen av bevakning néstan.” (Linus Sunnervik, sportchef
Expressen)

Flera stycken pétalar att det inte langre gar att enbart producera innehall om vad som sker pa
matchplanen och att presentera tavlingsresultat. Emma Tonnvik refererar till sitt eget arbete
pa tidningsredaktionen och berittar att till f6ljd av bland annat den tekniska utvecklingen sa

kravs det att sportmedierna kan erbjuda ndgot mer dn bara resultat och matchreferat.

“..nu ér det ju sdhér att du behdver ju inte ga in pd GP for att se hur det gick i Frolundas
match. Du kan ju bara googla det snabbt liksom. Och det gor ju att d4 maste ju vi gora
nagot annat. Nat som du inte bara googlar fram, eller nét som du inte far i matchrapporten
pa Frolundas hemsida” (Emma Tonnvik, sportjournalist Goteborgs-Posten)

Att som sportmedia erbjuda granskande innehall har déarfor blivit en sjalvklarhet och
nddvéndighet. Detta speglas ocksa inom de sindande bolagen dér vikten av ett journalistiskt
och granskande innehall ofta poéngterats under intervjuerna. Den teknologiska utvecklingens
paverkan var en rimlig aspekt som belystes av Emma Tonnvik, ndmligen att sporten tar sig
fram till publiken via andra plattformar idag jamfort med forr. Nér klubbarna sjilva kan skapa
content pa hemsidor och sociala medier sa fordndras sportmedielandskapet. Tonnvik beskrev
att det som klubbarna, idrottarna och forbunden vill att publiken ska veta, det kan de sjédlva
skapa content om pa deras egna plattformar. De publicerar dock inte girna negativt innehall
om sig sjdlva pa sina egna plattformar. Ddrmed hamnar det ansvaret mer och mer i
sportmedias hdnder — att rapportera om det som klubbarna och forbunden inte viljer att
publicera i sina egna kanaler, vilket i de flesta fall innefattar innehall sdsom granskningar och
avslojanden. Aven om Tonnvik i detta fall resonerar utifran sin egen yrkesroll pa en
tidningsredaktion, sa finns det trots allt ndgot i resonemanget som formodligen ocksé kan

appliceras pé de sdndande mediebolagen. Medielandskapet foridndras ju, vilket medfor att
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dven sportmediernas ansvar och uppdrag fordndras. Det dr uppenbarligen inte samma sak att
skapa medieinnehéll idag som for 20 &r sedan. Det utvecklas, och just nu verkar det som att
sportmedieinnehallet har utvecklats till att béra ett ansvar for att erbjuda tittare och ldsare ett
journalistiskt och granskande innehall i sina kanaler, trots att det fortfarande “bara” handlar

om sport.

Har medierna mojlighet och forméga att paverka sportvarldens
bredd, demokrati, jamlikhet och fortlevnad inom ramarna for
dagens sportmedickomplex?

Mojligheter och begransningar att paverka

Utifrdn unders6kningens resultat dr uppfattningen att sportmediekomplexet mojliggor att
medierna kan péverka sportvérlden och dess utveckling genom att medierna anser sig ha bade
formaga och intresse av att forvalta de rattigheter de innehar och att skapa ett folkligt
engagemang kring dessa. Framforallt har det framkommit att medierna anser sig ha relativt
stora mojlighet att forbattra och utveckla forutsittningarna for de lokala och nationella
ligorna eller idrotterna, i och med att de har stérre mojlighet att komma néra dessa
evenemang. Eftersom medierna dessutom upplever att idrottare ser fordelar med
mediabevakningen, vilket dven tidigare forskning visat, sd finns ju goda forutsittningar for
att skapa innehéll, framforallt kring lokal och nationell sport. Situationen hade varit annat om
medierna upplevde att mindre sporter i regel undvek media. Da hade forutséttningarna for en
bredd inom sportmedia varit svarare. Samarbetet mellan sporten, media och marknaden ar
alltsd en mojlighet och en god forutsdttning for att medierna ska kunna skapa en rikare bredd

1 sportmedierna

Déremot sa medfor ju sportmediekomplexet ocksa begransningar som medierna behdver
forhalla sig till, framforallt kommersiella sidana. Alla mediebolag belyser att de standigt
analyserar tittarsiffror for att undersoka vilket medieinnehdll som gar bra och inte, och att de
anpassar sig darefter. Darav saknar medierna delvis formagan att paverka idrottens utveckling
1 och med att de stindigt anpassar sig efter publikens intressen. Det finns inte resurser eller
utrymme hos medichusen att satsa pa all sportbevakning. Diarav méste det i regel finnas ett
kommersiellt virde i de idrotterna som prioriteras att bevakas, framforallt hos de
kommersiella mediebolagen. Flera av informanterna menar att till exempel damfotbollen fatt
ett uppsving inom sportmedierna pa senare ar och att det delvis beror pé att damfotbollens
kommersiella varde har 6kat inom branschen, vilket medfort att mediernas intresse att satsa
pa damfotbollen i sin tur har 6kat. Pa grund av att sporterna i de flesta fall maste ha ett

kommersiellt virde for att bevakas sd begrinsas utbudet i sportmedierna ofta till att prioritera
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de redan kommersiellt gingbara sporterna, diar framforallt herrfotbollen och hockeyn lyfts
fram. Darmed forsvarar den kommersiella aspekten av sportmediekomplexet att medierna
kan paverka bredden inom idrottsvérlden, eftersom de i regel tvingas satsa pa de redan
kommersiellt starka sporterna. Dirav forutspar flera av informanterna att en sport som
exempelvis fotboll troligtvis kommer tillskrivas dnnu mer utrymme i medierna framdver,

medan andra mindre sporter kan komma att falla bort till {f6ljd av detta.

“Att det dr &nda dom hér stora sporterna som har bade resurser, som har pengar och som
redan syns mycket. Dom kommer synas dnnu mer. Man ser redan tecken tycker jag pa att
just att fotbollen har blivit sapass extremt overldgen nistan alla andra sporter (...). Alla
sdndande bolag slass om dom hir, till exempel Premier League eller VM och EM, och
dom hir mindre sporterna far svarare att synas och da blir det ju ocksa att intresset for
rekryteringen blir ju mindre kanske for dom hér smasporterna, eftersom dom syns mindre
och mindre. Sé tillslut finns risken att vissa sporter dor ut litegrann tror jag.” (Anders
Lindblad, sportjournalist Svenska Dagbladet)

Vad det giller demokrati och jamstélldhet inom idrottsvérlden sa dr uppfattningen att det ar
dmnen som kommit att bli mer aktuella inom idrottsvérlden pa senare tid. Det finns en
samstdmmighet bland informanterna gillande att jaimstilldheten troligtvis kommer 6ka inom
bade idrotten och sportmedierna framdver. Detta pa grund av att samhéllsutvecklingen
overlag stravar mot ett mer jimstéllt samhille, framforallt hér 1 vistvérlden, vilket troligtvis
ocksa kommer avspegla sig pa idrottsvarlden. Dessutom lyfter flertalet av de tillfragade att
det fors samtal om just jaimstdlldhet inom sportmediebranschen och att jadmstélldhet &r ndgot
som efterstravas idag, framforallt i Sverige. Detta kan ju tdnkas bero pé att Sverige dr ett land
som ligger i framkant vad det géller just jamstdlld idrottsbevakning och att det kanske medfor
extra medvetenhet och en instdllning till damidrotten som kanske inte &r lika sjdlvklar pé alla
mediemarknader utanfor Sveriges granser. Daremot lyfts det, som sagt, att damidrotten och
framforallt damfotbollen 6kat sitt kommersiella virde pé senare ar, vilket talar ytterligare for
att medierna kommer att satsa ytterligare pa det framdver. Vad det géller just demokrati och
jamstélldhet verkar sportmedierna dock inte anse sig ha den storsta paverkan pé sportfiltet,
utan att det snarare handlar om att bade medierna och idrotten tar hansyn till och f6ljer den

generella samhéllsutvecklingen.

For att terkoppla till de tidigare frigestdllningarna sa kan medierna anses ha mojlighet att
paverka idrottsvarlden genom resonemang sasom: ifall fler medier hade ként ett ansvar att
lyfta smé idrotter sa hade kanske idrottsvarlden sett annorlunda ut idag, med tanke pé att
medierna anser sig kunna paverka vad som far uppmaéarksamhet och darmed ocksa vad som
anses som relevant inom sportvérlden. Det bor dock forstds att medierna samtidigt priglas
mycket av den kommersiella logiken, vilket har framgétt tydligt tidigare 1 arbetet. Medierna

behover ddrmed se till sina egna behov, och publikens intresse. De etiska aspekterna stills
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darfor ofta mot den kommersiella logiken. Sportmediekomplexet bade gynnar och himmar

alltsd mediernas mojlighet att paverka intresset, bredden och utvecklingen inom idrotten.

Ett annat resonemang dr att ifall fler medier ansett sig besitta ett ansvar for den sportswashing
som kommit att prigla elitidrottens sportevenemang, s hade kanske sportvérlden kunnat se
annorlunda ut idag. Dock stills ju det argumentet bland annat mot att medierna ocksé anser
just det som en stor del av sitt uppdrag — att tillgdngliggora sporten och dess evenemang for
publiken. Diarmed stills de etiska aspekterna inte bara mot den kommersiella logiken utan
ocksa mot sportmediernas uppfattning om sitt eget uppdrag och ansvar. Det dr nog i dessa
resonemang som de storsta motstridigheterna i branschen uppstar just nu. Kan och bér man
som medier motsétta sig den kommersiella logiken och sitt eget grundldggande uppdrag pé
grund av etiska och politiska aspekter? Fragan har formodligen inget enhélligt svar, utan

kommer kanske for alltid forbli obesvarad.

Sportmediernas framtida utveckling

Ovriga reflektioner som framkommit under studien gillande idrotten och sportmedias
utveckling ar framforallt att den teknologiska utvecklingen kommer ha péverkan pa
sportmedielandskapet, och att den utvecklingen redan pabdrjats pa manga plan. Som tidigare
ndmnts s& har det papekats att sportjournalistikens karaktir fordndrats med tiden, vilket delvis
tycks bero pé teknologins utveckling. Ytterligare en aspekt som patalats flertalet ganger
under intervjuerna dr att nistan all idrott idag kan live-sdndas nadgonstans, oavsett klubb eller

sportslig niva.

“Assa nufortiden sa sdnds ju néstan allting nanstans, &ven om det kanske dr med vildigt
lag kvalitet. S:t Erikscups-matcher i fotboll i Stockholm hér, sa &r det ndn som har slangt
upp sin padda och streamat ut det pa nitet.” (Jan Olsson, rittighetschef SVT)

Detta menar informanterna kommer fordndra forutsattningarna for mediebevakningen
framover. I och med att allting kan sdndas pi ett eller annat sitt, sa tror manga av de
tillfrigade att bredden bland vad som live-sdnds kommer att 6ka, i och med att de
traditionella mediebolagen ddrmed inte alls har samma ensamrétt om
sportsdndningsproduktioner som tidigare, och att mindre medieproducenter har mojlighet att
nischa innehallet mer. Detta utesluter dock inte att vissa av de stdrsta sporterna sdsom hockey
och fotboll fortsatt kommer att dominera de traditionella sindningsmedierna. Till f6ljd av att i
princip vem som helst kan producera medieinnehall idag, s& papekar ocksa flera av
informanterna att det blir alltmer vanligt férekommande att klubbarna sjélva vill ta kontroll
och skapa sitt eget medieinnehéll. Detta dr nagot som kan komma att skapa andra

forutséttningar for dagens bade sindande och tryckta sportmedier.
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“Den trend man ser 4r ju att utdvarna sjélva vill ta mer och mer kontroll 6ver innehallet
och helst skapa content som nar ut till deras fans istéllet for att sitta och svara pa
journalisters jobbiga fragor” (Linus Sunnervik, sportchef Expressen)

Det kan alltsé konstateras att informanterna dr enade kring att teknikens utveckling kommer
att paverka hur idrotten kommer tillgéngliggoras for publiken i framtiden, och hur dagens
sportmedier kommer behdva anpassa sin verksamhet framover. Overlag finns en forestillning
bland informanterna om att det inte kommer vara relevant med diskussioner om vad som
sdnds och vad som inte sdnds i framtiden, i och med att allting kommer kunna sandas pa ett
eller annat satt. | stillet ar frdgan vilka idrotter som har mojlighet na ut extra mycket 1 det
stora utbudet, och hur det medieinnehallet kommer produceras och konsumeras framover.
Hursomhelst dr de samstdmmiga géllande att sportmedielandskapet inte kommer vara
detsamma om 20 ar som idag, p4 samma sitt som sportmedia for 20 ar sedan inte heller var
detsamma som idag. De dr medvetna om att en utveckling sker och att deras forutsittningar

fordndras till f61jd av den utvecklingen.

Sportmediekomplexet ur informanternas perspektiv

Intrycket efter genomforda intervjuer &r att, &ven om det inte uttryckts i just dessa ordalag, s&
tycks sportmediekomplexet 1 allra hogsta grad var en nédrvarande diskussion inom
sportmedia. De beskriver hur de forhaller sig till sportmediekomplexets spanningsfalt 1 sitt
arbete och det finns en medvetenhet géllande mediernas egen roll i komplexet. De
kommersiella bolagen tycks paverkas mer av det 4n vad SVT som public service-bolag gor.
Dock star SVT inte pa nigot sétt utanfor sportmediekomplexet, utan de behdver ocksa
forhalla sig till det 1 sin verksamhet, men utifran andra forutsittningar, krav och ansvar dn de
kommersiella mediehusen. Att medierna paverkas av sportmediekomplexet beskrivs bland
annat nér det forklaras hur medierna forhéller sig till bade idrotten och marknadens intressen
1 sitt arbete. Det pévisas ocksd samband mellan att de sporter som tillskrivs mycket utrymme
och uppstandelse 1 media, i regel &r de sporter inom vilka det florerar mycket pengar.
Dessutom pavisas en medvetenhet om att de sjdlva kan gynnas av andra aktorers

gemensamma intressen.

“Vi vet att det stora, unika virdet med svensk sport, forutom det har med kvaliteten &r ju
att det finns en folklig forankring. Skulle den inte ha det, skulle inte vi forsta det och va en
megafon for det sd har det inte samma kommersiella vdrde heller. For oss ar det dér sa tatt
sammanfldtat” (Johan Cederqvist, rittighetschef TV4/C More)

Ytterligare en reflektion &r att medierna allt som oftast beskriver forhallandet inom

sportmediekomplexet som ett samarbete snarare dn en missdmja. Systemet och forhallandet
mellan sportmedia, idrotten och marknaden beskrivs alltsd oftast som ett positiv system som
bidrar med manga mojligheter, framforallt for mediebolagen. Samtalen angdende mediernas

utbud och innehéll har férmodligen varit de samtalen dér sportmediekomplexet har
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framstillts som mest hdmmande utifrdn kommersiella aspekter, men dverlag framstélls
systemet mellan medierna, sporten och marknaden som nigot naturligt och pd manga sitt
gynnsamt. Ddrmed &r uppfattningen att medierna séllan ser balansgdngen mellan idrotten och

marknaden som ett hinder utan snarare som en naturlig mojlighet.

“Det ar alltid sa att man samarbetar med dom férbund som man gor rittigheten med. Sen
kan man ju bli osams ocksa, man kan bli rejélt osams och tycka olika och s& men dér har
man ocksa ganska hog respekt for hos varandra. (...) Alla vill liksom, man gar ju ratt tatt
med varandra for man far ju ett gemensamt intresse. Vi vill ju att s ménga som majligt
ska titta pa skidorna till exempel och det vill ju skidférbundet ocksd, samma sak med
fotbollen. S& man har ett gemensamt intresse att driva varandra i det.” (Lotta Folcker,
sportchef Viaplay)

Det som dock verkar bli ytterligare en faktor, utdver sportmediekomplexet, som medierna
behover forhélla sig till allt mer till &r de etiska aspekterna eller politiska intressena inom
idrotten. Politiska och etiska vérderingar tycks bli mer och mer relevant fér mediebolagen att
ta stallning till bade géllande medieinnehall, férhandlingar och beslutsfattande. Med tanke pa
den uppstandelse som blivit pa senare ar angdende de stora méasterskapen, sportswashing och
vérldspolitiken, sd tyder mycket pa att den typen av diskussioner kan komma att bli 4n mer
aktuella 1 framtiden, vilket flera av de intervjuade har varit inne pa. Bade idrotten och
medierna préglas av sin samtid och det medfor vissa utvecklingar som bade idrotten,
medierna och marknaden behover forhalla sig till. Det &r klart att sportmediekomplexet alltid
har paverkats av sin samtid, men det kommer formodligen bli &n viktigare att begrunda de
etiska aspekterna i framtiden, med tanke pé de diskussioner som har tritt fram i ljuset och
blivit synligt for gemene man pa ett sitt som det inte tidigare varit. Det upplevs som att
mediernas rattighetsforvérv oftare ifrdgasétts numera och att de sindande mediebolagen
ibland behdver motivera och st till svars for de réttigheter de investerar i. Ddrmed kan
troligtvis politiska och etiska aspekter komma att spela storre roll for bade idrotten och
sportmedierna framover.

“Det blir ju intressant dé sen liksom ifall det skulle bli sé att det hamnar ett fotbolls-VM i
(...) Saudiarabien. Da blir det intressant att se hur bolagen motiverar nér dom kdper det,
for det kommer absolut nan kdpa. Det ar jag séker pa.” (Johan Esk, sportjournalist Dagens
Nyheter)

Precis som Johan Esk ndmner sé &r intresset for de stora misterskapen valdigt stort for saval
publiken som de sindande mediebolagen. Av undersokningen att doma sa verkar dock inte
medierna besitta nigon storre oro 1 nuldget géllande att det folkliga engagemanget for
sportevenemangen forloras till foljd av att sportevenemangen praglas av kommersiella eller
politiska intressen. Snarare tycks mediebolagen kunna luta sig tillbaka pé att publikens
intresse for idrotten &r sd starkt att kritiken mot mésterskapen trots allt inte tycks spela en helt
avgorande roll.
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“Assa vi 1 publiken kan gé ut och séga, klaga pa att VM gér i Qatar. Nar VM har pégatt ett
tag sé sitter vi @nda och tittar pad matcherna. Och det &r samma sak varje gang det &r
maisterskap i den hér typen av lander. Det klagas och protesteras innan och sen tar idrotten
anda over, for att sporten med sin dramatik dr s enormt stark och det vet ju bade dom som
styr idrotten men dven dom som styr dom hér ldnderna.” (Johan Esk, sportjournalist
Dagens Nyheter)

Mediebolagen anser att den fradmsta anledningen till att avstd fran att forvérva de storsta
sportevenemangens sidndningsrittigheter skulle vara pa grund av ekonomiska skil — att det ar
for stora kostnader att kopa rittigheterna. Ingenting tyder, av den hir undersokningen att
doma, pa att ett minskat intresse fran publiken, eller etiska aspekter skulle vara en anledning
for medierna att avstd fran den typen av rattigheter 1 dagslaget. Det belyser ju pa sitt och vis
vilket oerhort stort folkligt engagemang som medierna har i ryggen, trots att kritiken flodat
kring masterskapen pa sistone. Det belyser ocksé vilken makt och paverkan som publiken
anses ha inom sportvérlden. Framforallt belyser det kanske att balansen mellan det folkliga
och kommersiella engagemanget inte d&nnu har urholkats. Alltsd, att balansen mellan idrotten
och andra aktorers intressen inte dnnu rubbats till den grad att det folkliga intresset satts pa
spel. An s4 linge tycks alliansen mellan idrottsvirldens intressenter st tillrickligt intakt,
atminstone ur ett sportmedieperspektiv.

Diskussion och slutsatser

Detta arbete amnade att undersdka samt skapa forstaelse for sportmediernas arbete och
uppdrag i sportvérlden, utifrdn mediernas perspektiv. Detta genom att undersoka vilken
paverkan medierna anser sig ha pa sitt eget sportinnehall, och idrottens framtida bredd,

jamlikhet, demokrati och fortlevnad.

Studien har resulterat i att det framkommit att sportmediekomplexet utgoér bade nytta och
begransningar for sportmedia, géllande dess mdjlighet att paverka och fordandra
idrottsvérlden. Det har framkommit att medierna anser sig ha viss mdjlighet att paverka
idrotten, men att detta ocksa stédlls mot mediernas resurstillgangar, sportmediernas
uppfattning om sitt eget ansvar och uppdrag, samt att verksamheten kriver samarbete och
overenskommelser med andra parter sdsom idrotten, marknaden och publiken. Det anses
ddrmed som att sportmediekomplexet varit en anvindbar och visentlig teori att anvénda for
studiens dndamal da teorin tdcker in stora delar av de aktorer och aspekter som medierna
forhaller sig till. Ytterligare en aspekt som den befintliga teorin om sportmediekomplexet
daremot inte innefattar 1 nuldget, som kan ténkas fa storre betydelse framdver dr de politiska
och etiska aspekterna. Dessa dr dock inte aktorer pa samma sédtt som medierna, marknaden

och idrotten dr i dagens komplex. Déremot har det politiska spelet kommit att bli en central
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och numera ocksa synlig del av sportvérlden, vilket gor att politiska och etiska
stéllningstaganden kan ténkas fa storre relevans for hur de tre aktorerna i

sportmediekomplexet forvéintas agera framover.

En utav de mest intressanta aspekter som detta arbete belyst dr, 1 mitt tycke, att det
granskande journalistiska innehéllet tycks ha ett stort virde i dagens sportmedia. Det var
ndgot som denna undersokning inte forvantades varken behandla eller upptécka, men som pa
manga sett blivit centralt. Den klyfta som till en borjan verkade sé tydlig mellan
underhallnings-och nyhetsmedia, framstod inte ldngre som lika tydlig efter ett tag.
Informanternas svar drog igen denna klyfta mer och mer ju ldngre studien pdgick. P4 samma
sétt som det blivit svart att urskilja skiljelinjen mellan idrott och politik s& har det blivit svart
att urskilja skiljelinjen mellan underhallnings-sportmedia och journalistisk sportmedia. Det r
intressant att marknadslogiken 1 samklang med den teknologiska utvecklingen pa sitt och vis
driver sportmedierna till att skapa ett mer journalistiskt innehall. Det hade ju kunnat tidnkas
att marknadslogiken snarare skulle dra medierna at motsatt hall— att lattsmalt
underhéllningsinnehall skulle vara mer kommersiellt gdngbart &n journalistiskt sadant; vilket
det ocksa formodligen fortfarande dr ur manga aspekter, men att det pa nagot sitt dr det

journalistiska innehéllet som skiljer agnarna fran vetet 1 dagens sportmedielandskap.

Ytterligare en tanke som dykt upp é&r att det journalistiska innehallet kanske ocksa fungerar
lite som en livrem eller tickmantel for medierna i den storm som pagér i sportvérlden. Alltsa
att medierna genom att uppvisa ett journalistiskt innehall, kan fortsdtta att kommersialisera
sig pa sportevenemangen, trots eventuella kritikstormar. Det journalistiska innehallet kanske
mojliggdr att medierna pa sétt och vis bade kan éta kakan och ha den kvar; att kopa
rattigheter och samtidigt undvika skuld och kritikstormar for det. P4 grund av att
journalistiken pavisar mediernas medveten om idrottspolitikens skevhet, sa kanske det delvis
skymmer och ursdktar den bakomliggande problematiken— att medierna sjilva &r en del av
sorjan... eller framgangssagan, beroende pa hur man ser pa saken. Det bor dock, a det
grovsta, podngteras att detta bara dr spekulationer och ingenting som uttalats frin

informanternas hall.

Att arbetet valde att framst fokusera pa sindande sportmedier har gjort att arbetet praglats av
ett sndvt mojligt urval, eftersom antalet séndande bolag i Sverige dr relativt begréansat.
Dessutom har arbetet priaglats och begréansats ytterligare av bade min och de medverkandes
begransade tidsram. Trots detta s& har arbetet mynnat ut i nyanserade, intressanta och
relevanta samtal som lagt grunden for arbetets analys. Uppfattningen &r att undersdkningens
slutgiltiga urval och genomforande varit relevant och gynnsamt for arbetet. De tva
yrkeskategorierna som medverkat har kunnat bistd med olika perspektiv pa &mnet vilket
mojliggjort nyanserade och intressanta diskussioner. Ett perspektiv som daremot fallit bort
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lite 1 vissa fall i och med urvalet &r sérskilda kommersiella aspekter. For att kunna fora
djupare diskussioner kring kommersiellt inriktade fragor hade det varit gynnsamt att ocksa
intervjua personer inom mediebolagen med storre kunskap och insyn i exempelvis
reklamforséljning och dylikt, vilket de nuvarande informanternas yrkesroller inte omfattade 1
sarskilt hog grad. Diaremot anses inte det ha ndgon avgdrande betydelse for studien dverlag,
utan det hade 1 sa fall snarare kunnat ge ytterligare nyans och perspektiv pa dmnet.

Sammanfattningsvis dr uppfattningen att denna studie har satt fingret pa och gett en mer
nyanserad och forklarande bild 6ver varfor sportmedierna domineras av de sporter de gor
samt varfor till exempel damidrottens frammarsch i medierna 6verlag géar langsamt. Medierna
har, liksom idrotten och marknaden, saker att forhélla sig till 1 sin verksamhet. Darmed kan
inte medierna gora som de vill i sin verksamhet utan behdver ocksa samverka och anpassa sig
till andra aktorer och aspekter for att fa det att fungera. Arbetet nyanserar alltsa vad som
ligger bakom de beslut som paverkar sévil sportmedierna som idrottsvérlden. Tidigare
studier har framst lyft idrottens perspektiv pd frigan, vilket gjort att det tidigare framstéllts
som att sportmedia sitter pa stor makt att paverka idrottsvarlden och idrottares karridrer. Detta
arbete har belyst att det finns en medvetenhet hos sportmedierna om att de som medier har
makt och paverkan. Arbetet pavisar alltsd att mycket ansvar och paverkan for sportvirldens
utveckling ligger i sportmediernas hinder och att det finns en medvetenhet inom
mediebranschen att det dr sd. Daremot sa pavisar detta arbete ocksé att mycket av ansvaret
och mgjligheten till att paverka sportvérlden ocksa ligger i andras hinder, till exempel i
publikens och idrottsorganisationernas. Ddrmed har detta arbetet bidragit till att skapa en mer
nyanserad bild av den komplexa problematiken som préaglar bade idrottsvarlden och
sportmediekomplexet, och belyst mediernas plats i spdnningsfiltet mellan idrotten,

marknaden, publiken och demokratin.

Framtida forskning

Efter genomford studie har manga fragor fétt svar, men studien har ocksé resulterat i att nya
frdgor och forskningsluckor upptéckts. Dadrmed finns det fortfarande minga intressanta
dmnen kvar att undersoka géillande sportmedier for framtida undersékningar. Ett sddant &mne
ar sportmediernas utveckling. Att den teknologiska utvecklingen fordndrar, och kommer
fordandra forutsdttningarna for mediebevakningen dr ett &mne som patalats under denna
studie, men som detta arbete inte haft mojlighet att utreda djupare. Bland annat hade det varit
intressant att undersoka ndrmre hur sportmedieinnehallet fordndrats dver tid, genom
exempelvis ndgon form av innehallsanalys. Det hade ocksa kunnat undersokas hur
sportmediekonsumtionen fordndrats over tid, hur den kommer forédndras framover, och hur

det i sin tur paverkar dagens sportmediers verksamheter. Ett annat fenomen som kommit pa
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tal under studien &r e-sportens utveckling och hur sportmedierna kommer forhalla sig till den

framover, vilket ocksé dr ndgot som hade varit intressant att undersoka ndrmare.

Detta arbete har priaglats av sin samtid och samhéllsrelevans. Idrotten i samband med politik,
ekonomi och demokratiska aspekter var véldigt mycket i ropet vid undersdkningens
genomforande, framforallt pa grund av det da pagaende fotbolls-VM:et 1 Qatar. Arbetets
samhéllsrelevans har dirmed varit stor, vilket pd ménga sétt varit fordelaktigt. Daremot hade
det varit intressant om en liknande undersokning gjordes i framtiden, kanske nér
omvérldsldget och uppstindelsen kring idrottsvérlden inte &dr detsamma som nu. Det hade
varit intressant att hora hur medierna hade stéllt sig till liknande fragor vid ett fordndrat
omvirldsldge, och se om resonemangen fran denna undersokning bestar dven om

omvérldsldget fordndras.
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Bilagor

Bilaga 1 — intervjuguide utformad for mediebolagschefer

Introduktion
* Presentation av mig och arbetet, information om ljudinspelning samt att hen deltar 1
undersokningen med anledning av hens yrkesroll och som representant for sitt
mediebolag. Dérav kan anonymitet inte utlovas. Informera om intervjuformen och
uppmuntra till transparens och diskussion. Namn fokusomradet for undersokningen

(livesport).

Kan du berétta om mediebolaget du arbetar for och vad din roll 4r inom det?

« vilken typ av (sport)medieinnehall producerar ni?

URVAL & UTBUD
* Vad skulle du sédga dr anledningen till att ni sénder just den sporten som ni gor? — hur
gér urvalsprocessen till?
»  Vad viljs bort/ bortprioriteras? (sporter/innehéll) Varfor? Vad skulle kravas for att dessa
sporter/innehéll skulle bli aktuellt i utbudet?

INNEHALLET I SANDNINGARNA- medialiseringen av sporten

* Har idrotten och annonsdrerna forvéintningar pa det medieinnehéll ni producerar? (Ex.
krav pa reklampauser, kommentatorer, utformning av innehéllet?) Vad {or
forvantningar/krav? Hur forhaller ni er till det isafall?

» Vilken paverkan har idrottens och annonsdrernas (och politikens) forvantningar pa det
medieinnehall ni gér? Ar det skillnad pa svenska och internationella evenemang?

» Vilka f6rvéntningar upplever ni att publiken har pa ert medieinnehdll? Vad {forvéntas
det innehalla?

*  Hur paverkar ert medieinnehéll idrotten (arrangdrer och annonsdrerna)? Anpassas ex

tavlingarna?

PRINCIPER & VARDERINGAR
Vilka principer vérnar ni i regel om som medieproducenter? (vid ex. beslutsfattande)
« Stoter ni pé situationer dér krav frin idrotten, marknaden eller politik gor att ni behdver
tdnja pa era egna principer och/eller varderingar? (utifran beslut och det innehall som

séands)
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» Finns det nagra deal breakers som dr avgorande for att ni ska acceptera/avsté vid ex.
samarbeten med andra parter? (ekonomiskt? virdegrund? sportslighet? politiskt?)
*  Vilka griinser tinjs? Har det forindrats 6ver tid? Ar de grinser ni (och andra aktdrer)

har idag, detsamma som for exempelvis 10 ar sedan, eller har de forskjutits?

Hur ser marknaden och marknads-dynamiken ut, mediebolagen emellan, ur en nordisk
kontext?
*  hur ser ni pa konkurrensen?
*  hur har den fordndrats over tid?
Medierna i sportvdrlden (representerar medier i stort, inte just sitt mediebolag)
Vilket skulle du sdga dr mediernas uppdrag i sportvirlden?
+ vilken funktion fyller ni?
 Ar ni passiva eller aktiva aktorer?

e vad har ni ansvar for?

Hur ser ni pa de debatter som forekommit nu angdende de kritiserade mésterskapen, sdsom
OS och VM i Ryssland, Kina, Qatar?
*  Varfor tror du att debatten har intensifierats nu? (kring den korruption och det fiffel

som pagatt lange inom sportvérlden)

Hur ser ni pa er (mediernas) roll som aktor i det politiska spel som ju sportvérlden ar?
*  Hur forhéller ni er till det?
*  Vad blir extra viktigt att tinka pa for er som mediebolag/ medieproducenter nér det
handlar om komplexa och kritiserade evenemang som ex OS och VM blivit? Hur

anpassar ni er?

FOLKLIG OCH KOMMERSIELL LOGIK
Hur ser ni pa mediernas roll som mellanhand mellan marknaden (det kommersiella) och
idrotten (det folkliga)?

» Kénner ni (som medier) ansvar for att bibehélla idrottens folkliga logik? Pa vilket sitt?
Varfor? (att virna om idrottsrorelsens normer, varderingar och framtid) — bade utifrdn
ett mindre perspektiv (som att lyfta fram ex. mindre sporter/ligor) och utifran ett storre,
internationellt perspektiv.

* Kdénner ni ansvar for att virna om den kommersiella logiken inom sporten? Pa vilket
satt? Varfor? (att virna om att sporten ska vara en attraktiv arena for kommersiella
aktorer)

*  Vad skulle du sdga ar viktigast att varna om, utifran er verksamhet som
medieproducenter, den folkliga eller kommersiella logiken?
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» Mirker ni av att det folkliga engagemanget for sportevenemangen pa nagot vis forloras
till f61jd av de kommersiella intressena som préglar sportvérlden?

» Finns det en oro hos er som medier att det folkliga engagemanget ska avta till f6ljd av
de kommersiella (politiska) intressena som préglar sportvéirlden? Att folk inte ska titta/

sluta bry sig till f6ljd av ex korruption och kommersiellt praglade evenemang?

Hur ser ni pa allménhetens rtt till att titta pa sport?
«  Ardet en “folklig ritt” att ha méjlighet att titta pa sport?
*  Hur viktigt &r det for er som mediebolag att ge allmédnheten tillgéng till sporten i
forhéllande till ekonomisk vinst?

» Vilka diskussioner fors pa mediefiltet angaende detta?

FRAMTID & UTVECKLING
Vilken part i sportmediekomplexet (annonsorerna, medierna, idrotten/idrottarna) skulle du
sdga har storst mojlighet att paverka sportviarlden? (hur den bedrivs och dess utveckling)

» Vilka mdjligheter har medier att paverka situationen?

* Vilka begrinsningar har medierna for att paverka situationen?

Hur tror du att sportvérlden kommer att se ut i framtiden, grundat pa dagens
media-,marknad-, sport-forhallande? Vilka forédndringar tror du har skett? (om 25 ar)
» fler eller férre sporter?
* mer eller mindre kommersiellt styrt?

*  hur forhaller sig sporten till demokrati och jamlikhet d&?

Bilaga 2 — intervjuguide utformad for sportjournalister

Introduktion
* Presentation av mig och arbetet, information om ljudinspelning samt att hen deltar i
undersokningen med anledning av hens yrkesroll. Dirav kan inte anonymitet utlovas.
Informera om intervjuformen och uppmuntra till transparens och diskussion. Namn

fokusomradet for undersokningen (livesport).

Kan du kortfattat presentera dig och ditt arbete?
« vad gor du i din yrkesroll?
« vad for sport bevakar du?

(representerar medier i stort, inte bara sin redaktion)
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URVAL & INNEHALL
« utifran att du lange arbetat néra bade sporten och medierna, vad skulle du sdga &r storsta
anledningen till varfor vissa sporter/ligor/idrottare, syns mer i medierna dn andra? Vad
tror du frimst ligger bakom urvalet?
« Vad skulle kunna fa urvalet att forandras? Vad krivs for att ex. en sport ska bli populér 1
media?(ex. idrottsliga prestationer, eller satsningar/attityd-forandringar hos medierna)
« Upplever du att idrotten (idrottare/arrangdrer) och markanden (ex.annonsodrer/sponsorer)
anpassar sig efter medierna pa nagot vis? (for att ex. synas mer)
« Hur anpassar sig medierna efter idrotten och marknaden? (urval, innehall, arbetsprocess,
avtal)
« Hur paverkas idrotten av dessa anpassningar?
Medierna i sportvirlden
Vilket skulle du sidga dr mediernas uppdrag i sportvirlden?
» vilken funktion fyller medierna? (inom alla sportsliga nivaer)
«  Ar medierna passiva eller aktiva aktdrer? (vad det giller hur idrotten bedrivs)

e vad har medierna ansvar for?

Upplever du att det 4r nddvindigt for idrottare att synas i medierna for att ha en lyckad

idrottskarridr? Gar det att bli stor inom idrottsvirlden utan mediabevakningen?

Vad bidrar mediebevakningen med for sporten/idrottarnas karriérer?

Hur ser ni pa de debatter som forekommit nu angdende de kritiserade mésterskapen, sdsom
OS och VM i Ryssland, Kina, Qatar?
*  Varfor tror du att debatten har intensifierats nu? (kring den korruption och det fiffel

som pagatt lange inom sportvérlden)

Vilken roll har medierna som aktor i det politiska spel som ju sportvérlden ar?
« Har sportmediernas roll fordndrats over tid?

FOLKLIG OCH KOMMERSIELL LOGIK

» Besitter mediernas ett ansvar for att bibehdlla idrottens folkliga logik? (att véirna om
idrottsrorelsens normer, varderingar och framtid) Pa vilket sitt? Varfor? — bade
utifran ett mindre perspektiv (som att lyfta fram ex. mindre sporter/ligor) och utifrdn
ett storre, internationellt perspektiv.

» Besitter medierna ett ansvar for att virna om den kommersiella logiken inom sporten?
(att vdrna om att sporten ska vara en attraktiv arena for kommersiella aktorer) Pa vilket
satt? Varfor?
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*  Vad skulle du sdga &dr hogst prioriterat i sportvirlden idag, att virna om den folkliga
eller kommersiella logiken?

* Upplever du att det folkliga engagemanget for sportevenemangen pédverkas till f61jd av
de kommersiella intressena som préglar sportvirlden? (Korruption /tv-sdndningar
bakom betalviggar) — finns det en oro?

FRAMTID & UTVECKLING
Vilken part i sportmediekomplexet (annonsorerna, medierna, idrotten/idrottarna) skulle du
sdga har storst mojlighet att paverka sportvarlden? (hur den bedrivs och dess utveckling)

»  Vilka mojligheter har medier att paverka situationen? Vad kan medierna gora?

»  Vilka begransningar har medierna for att paverka situationen? Vad hindrar dem?

Hur tror du att sportvédrlden kommer att se ut 1 framtiden, grundat pa dagens
media-,marknad-, sport-forhallande? Vilka fordndringar tror du har skett? (om 25 ar)
» fler eller férre sporter?
* mer eller mindre kommersiellt styrt?

*  hur forhéller sig sporten till demokrati och jamlikhet d4?
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