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The aim of this study is to form an understanding over how media chooses what sport to
broadcast and why male athletes dominate when it comes to live broadcasting of sports.

This study is made with a qualitative method. Through semi-structured interviews with the
sport directive of two Swedish media companies, Discovery and TV4/Cmore, and with the
rights manager for SVT Sport. Each interview was made individually.

The purpose of the interviews is to gain knowledge about how the selection process takes
place when it comes to what sport to live broadcast, and why some sports get more TV-time
and acknowledgement than others.

We have two media companies representing the commercial corporate market and also
Swedish Television (SVT) which is financed by Swedish taxpayers. This gives the study at
least two points of views when it comes to form an understanding of the selection process.

Theories about economy, what decides the content in the media, the audiences importance,
news value, sport marketing and research about the difference on how women and men are
displayed in media will be used as guidance to gain understanding to why the decisions that
forms what sports we are able to watch on television and online are made. The theoretical
framework also stands as a foundation for the constellation of the interview.

Results:

The study shows that the number, or estimated number, of viewers for each broadcast has an
impact on what sport that is to be broadcasted /which sports that is broadcasted on live
television. It also has an effect on what advertisers the media companies can attract and how
much each advertiser is willing to spend on a broadcast. Economy is therefore a factor when
it comes to the selection of sport. Although the audience and viewers have a slight difference
in meaning to the commercial media companies and to Swedish Television. It is confirmed
that the number of viewers for a TV-broadcast is important for the media companies to get a
sense of if what they broadcast is of relevance to the audience or not. Both when looking at it
through a money perspective, but also in a competitive perspective
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1.0 Inledning

Ett jimstdllt samhille &r for ménga i Sverige en sjdlvklarhet, att mén och kvinnor bor ha
exakt samma fOrutsdttningar, samma rétt att synas och horas. Déremot sa édr virlden inte en
jamstilld plats. Alla l&nder har inte samma uppfattning nér det kommer till jimstélldhet.

For bara tio ar sedan, alltsd ar 2009, var det inte ett enda land som nadde upp till de kriterier
som krivs for att definieras som ett jimstdllt land. Under de senaste tio dren har 22 lander
tagit bort restriktioner som har hindrat kvinnor 1 arbetslivet, till f6ljd av det har sex ldnder
uppnaétt alla kriterier for att definieras som ett jamstéllt land. Ett av dessa sex ldnder ar
Sverige (SVT-nyheter, 3e mars 2019).

Men trots att Sverige ar 2018 var rankat som det tredje mest jimstéllda landet i virlden, efter
Norge och Island (2018:10), sa har sportjournalistiken sedan ldnge varit mansdominerad och
ar det dn idag. Ett av védrldens mest jimstéllda l&nder ger mén och kvinnor olika mycket
utrymme nir man ser till mediebevakning inom sport. Av all den idrott som visas pd svensk
TV och onlinesdandningar &r endast tre procent av det totala utbudet en sdndning med endast
kvinnliga idrottare (Erasmus, 2018).

Visst dr det ménga kvinnor som idag sitter pd hoga chefspositioner och som dr ledare i
politiska partier men i sportens vérld stir kvinnorna fortfarande i mdnnens skugga, i alla fall
om man gér efter de siffror som visar hur medier sédnder idrottsevenemang dér kvinnliga
atleter dr utdvarna.

Séndningarna &r visar en dvervigande andel av manliga idrottsutdvare och vi vill veta varfor.
Studien kommer att ta reda pa om det dr redaktionerna som fortfarande &r kvar i en
konservativ tid dir mdnnen &r mer vérda eller om det r varderingar, publiken och
marknadens patryckningar som har inverkan i mediebolagens val av sport vid livesdndningar.

Malet med vér studie &r att ta upp anledningar och eventuella orsaker till varfor det ser ut
som det gor. Att bevakningen ser i princip likadan ut pé alla sportkanaler i Sverige nér det
kommer till fordelningen av manlig och kvinnlig idrott. Hur véljer egentligen de svenska
medichusen och distributdrerna ut sitt urval som skall visas pa deras kanaler. Varfor ar det
alltid samma sporter som far ta plats och dominera siandningarna och varfor ér det frimst méin
som far mest tid i rutan. Genom studien vill vi fa forklaringar som kan bidra till en 6kad
forstaelse for bevakningen av olika idrotter.



2.0 Teorier och tidigare forskning

2.1 TV-sportens historia i Sverige

For att forstd varfor det ser ut som det gor 1 dagens medierapportering kommer i avsnittet
nedan en kort historik dver sport i TV-rutan, nér idrott borjade séndas pd TV. Vi kommer att
titta pd hur forloppet har sett ut fran forsta gangen sport séndes pd TV till hur det kan ha
paverkat dagens TV-sdndningar av sport.

Forsta livesdndningen av sport var ishockey som provsinds den 21 november ar 1954. Aret
efter, ar 1955, provsindes den forsta direktsdndningen av fotboll (2002:32,36).

Ishockey och fotboll var alltsa de forsta sporterna som direktséndes i svensk TV. Forst aret
efter, 1956, dr det man riknar som den officiella TV-sport starten.

Under det forsta aret sdndes cirka 50 timmar sport. I borjan av 1960-talet hade
sportsandningarna okat till det dubbla, det sdndes d& ungefar 100 timmar sport om &ret.
Idrottsforbunden sjélva var ddremot inte helt Gvertygade om att det var positivt att TV-sdnda
sina respektive sporter da de var radda att det skulle leda till att de inte skulle fa ndgon publik
pa plats. De tinkte att om alla kan se det pd TV kommer det inte vara ndgon som vill komma
och se sporthéndelsen live pa plats. Rédslan 6ver publikbortfall var storre an forhoppningen
att TV-sidndningar kunde hjdlpa att popularisera sporten. I manga fall blev diskussionen
mellan férbundet och radiotjénst en frdga om pengar. Valet av sport pd den tiden styrdes
framst av tillgdng och inte intresse. De sporter som skrev kontrakt med SVT, tidigare
Radiotjénst, fick sina sporter televiserade och &r 1962 tittade tva tredjedelar av svenska folket
pa sport pad TV. Under aret 1968—1969 hade de arliga sportsdndningarna i TV okat till
nirmare 350 timmar. (Reimer, 2002:83).

Nér Bjorn Borg och Ingemar Stenmark nédde sina stora framgangar under 1970- och 80-talet
sa starktes TV-sporten dnnu mer, ingen ville missa Sveriges stora framgangar. Hela landet
paverkades, allt stannade upp for att & se Ingemar Stenmarks andra &k. Alla ville se det live,
ingen ville bara ldsa om det i tidningen dagen efter nér det fanns mdjlighet att se det direkt
nér det hinde (2008:232-233).

Ar 1983 startade Sveriges Television ett program som 4ven skulle engagera barn att titta pa
sport, ndmligen Lilla sportspegeln. De hade redan da som maél att ha ett jamstéllt innehall.
Lilla sportspegeln utformades for att vara ett program dér innehallet bestod av lika manga
tjejer som killar (2008:233).

Ar 1987 bérjar det bli konkurrens inom sportsindningar, tidigare har SVT varit ensamma pa
marknaden och haft monopol pé alla sdndningar. Det var nér TV3 borjade kopa réttigheter till
olika sportevenemang for att etablera sig som konkurrenssituationen blev annorlunda. Ar
1989 kopte TV3 rittigheterna till ishockey-VM. De visste att VM skulle vara ett 14tt sitt att
dra in mediekonsumenter och annonsorer. Det var ett bra sétt for TV3 att visa att de hade
borjat sdnda sport, att det nu fanns ytterligare en kanal som sidnde sport och stora
sportevenemang. Konkurrensen fortsatte att vixa och ar 1994 far d&ven TV4 en sportredaktion
(Dahlén, 2008:232).



Genom att veta vad som forr ansdgs vara en faktor till varfor en viss idrott séndes ger studien
underlag att jimfora nu med di. Aven Dahlén (2008) har reflekterat dver vad som kan ha
paverkat utbudet forr. Dahlén menar att idrottens popularitet, TV-maissighet, forbundets
intresse av att 14ta sporten TV-sédndas samt sportredaktionernas intresse av olika idrotter var
faktorer som spelade in ndr TV bestdmde sig for att sénda en viss sport.

2.2 Nyheternas urval

Vissa sporter visas hela tiden medan andra visas véldigt sdllan eller aldrig. For att fa en battre
forstaelse over varfor det ser ut sa, har vi valt ut teorier om nyhetsurval som for studien blir
applicerbara dven géllande sport. I avsnittet nedan presenteras teorier och tidigare forskning
inom omrddet nyhetsurval dd sport &r samma genre oavsett om det publiceras i text eller pa
TV.

2.2.1 Vad bestimmer innehéllet

Pa tal om urval av nyheter finns det en rad forklaringar till varfér man viljer den nyhet man
publicerar. Angdende sportnyheter och sportsdndningar har Ulf Wallin (1998) i sin
avhandling, Sporten i spalterna, forskat 6ver hur sport i media sett ut de senaste 100 dren 1
tryckt press. Var studie undersdker TV och inte tryckt press, men trots det dr teorierna fran
Wallins avhandling applicerbara dven nér det kommer till urvalet i TV-sénd sport.

Enligt Ulf Wallin (1998:34-37), ar det frimst 4tta faktorer i medieforskningen som antas
paverka nyheternas urval. Dessa ér;

e Sambhillssystemet har betydelse i frigan om ideologi. Massmedier fungerar olika i
demokratier och diktaturer, regler av olika slag och lagstiftning paverkar ocksé
innehallet. Samhallet spelar storre roll 4n bara ideologi. Utvecklingen i teknik,
infrastruktur och vilstdnd har dven det paverkan pa innehallet i media (Wallin,
1998:34).

I Sverige har vi yttrande- och tryckfrihet; grundlagar som ger oss ritt att publicera det vi vill
utan att ndgon myndighet eller person vid makt kan gé in och censurera. Det tillsammans
med den tekniska utvecklingen ger mdjligheter att sprida asikter och material snabbt och
enkelt. Det finns ingenting i lag eller teknik som sitter stopp for att sinda sport, oavsett om
det dr kvinnlig eller manlig. Det som idag skulle kunna vara en képp i hjulet ar pengar. For
att ha rad att sdnda sport behover medieforetagen pengar.

e Mediets marknadssituation avser om en tidning har monopol eller dr
konkurrensutsatt pa sin utgivningsort. Det handlar 4ven om ldsarnas intresse och hur
redaktionen tar hdnsyn till sin publik och deras intressen. Aven annonsdrer kan raknas
in hér.

o Kiillorna; Wallin (1998) lyfter fram att det dr en liten del av de nyheter som media
producerar som bygger pa journalisternas egna direkta observationer. Han tar upp att
det dr vanligt for journalister att informationen kommer frdn bade muntliga och
skriftliga kéllor, samt kéllor som de regelbundet anvénder sig av. De omrdden dér
journalisten inte har en killa riskerar att bli ett omradde som inte heller bevakas av
media.



Agarnas inflytande pa bilden medieforetaget formedlar av verkligheten har
betydelse i urvalet. Innehéllet styrs av dgarens motiv, det kan vara sddant som viljan
att ga med vinst. Vinstmotivet kan leda till medvetna men ocksé omedvetna
begrinsningar av det som publiceras. Exempelvis kanske man véljer bort att publicera
ndgot som inte anses kompatibelt med sina annonsorer. Detta for att inte riskera att ga
miste om pengar fran annonser. Numera &r det dock inte lika vanligt att dgaren direkt
lagger sig i1 tidningarnas innehall. Det sker istdllet indirekt genom att dgaren tillsétter
en chefredaktor som sedan anstiller medarbetare.

Den redaktionella organisationen kan paverkas av dgaren och medieforetagets
policy mal. Redaktionens uppbyggnad och hur den dr indelad kan ha en avgdrande del
i vilka hindelser som tas upp och hur de beskrivs for publiken. De héndelser som inte
hamnar pa nagon av redaktionens avdelningar riskerar att forsvinna frin urvalet och
inte publiceras alls.

De enskilda journalisterna, deras intresse och kunskaper ar ytterligare en faktor som
enligt Wallin kan i urvalet (1998). Aven det hir 4r en intressant aspekt, enligt oss som
forfattar denna studie, da det generellt &r mestadels mdn pé sportredaktionerna. Det dr
intressant att tanka pa att det kanske ar pa grund av det, som sportsdndningarna dr sd
pass mansdominerade.

Nyhetsvirderingsprinciper har fatt manga forskare att fundera 6ver vad i en
héndelse som gor att den betraktas som en nyhet. En gemensam ndmnare &r att en
héndelse har en eller flera av de faktorer som anses viktiga for att en hindelse blir till
en nyhet.

Faktorer som utmérker sig i hindelser som blivit till nyheter presenteras senare i detta
avsnitt.

Den journalistiska bearbetningen anses kunna paverka vilken bild av verkligheten
som medierna framstiller genom hur medierna styrs av regler och normer som i sig
styr hur ett material bearbetas. Det kan handla om hur man omformulerar hindelser
och forhéllanden i1 verkligheten till att passa in i stereotypa monster som finns inom
olika genrer (Wallin, 1998:34-38).

Forskning kring nyhetsvirderingen handlar i mangt och mycket om vad en héndelse ska ha
for egenskaper for att den ska betraktas som nyhet. De hindelser som blir nyheter visar pé att
ha gemensamma egenskaper (Ghersetti, 2012:212).

Enligt Ghersetti dr den kanske mest ursprungliga betydelsen aktualitet; att ingenting tas upp
om det inte dr aktuellt i tiden.

De mest forekommande aktorerna i nyheterna dr nadgon form av politisk, ekonomisk, kulturell
eller idrottslig elit. Intresset for personer pd hdga positioner i samhaéllet kan bero pa att deras
livsstil i allmdnhet avviker frdn en mer ordinér livsstil pa olika sétt (Ghersetti, 2012:212-214)

Hvitfeldt (1989:64—65) sammanfattar atta faktorer nar det kommer till vad som varderar en
héndelse till en nyhet.
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o Héndelsen handlar om olyckor, brott, politik och ekonomi.

e Hindelsen anses vara relevant och viktig.

o Héndelsen avviker fran det normala eller konstanta.

o Héndelsen utspelar sig lokalt.

e Héndelsen stimmer dverens med journalistens och publikens vérderingar.
o Héndelsen handlar om kénda personer.

o Haéndelsen dr begriplig for respektive nyhetsmediums publik.

e Héndelsen handlar om enskilda personer.

Det dr sdllan en hindelse har alla faktorer, men ju fler den har, desto storre r sannolikheten
att den vérderas som nyhetsvérdig. (Wallin, 1998:37)

Nér det kommer till vad journalister anser ha inflytande 6ver innehéllet far Asp och Weibull
(1996) fram genom sin undersdkning om den svenska journalistkérens syn pa
medieutvecklingen att journalister anser att dgaren har ett visst inflytande 6ver innehéllet. Att
dgaren av dagstidningar har mindre inflytandet av innehéllet dn vad dgarna av privat radio
och TV har. Redaktionens uppbyggnad och organisation har visat sig d&ven den pdverka
nyhetsmediernas bild av verkligheten som de formedlar till sin publik. Organisationen
paverkas av dgarens policy och ambitioner, konkurrensforhdllanden, ekonomiska resurser
samt spridningsomradets storlek. Redaktionens indelning i avdelningar har dven det en
paverkan pé vilken bild av verkligheten redaktionen ger publiken. De nyheter som inte
hamnar pa nagon sdrskild avdelning hamnar ofta ingenstans alls, de blir alltsa opublicerade
(Asp och Weibull, 1996).

Asp och Weilbulls teori hdrstammar frén en undersdkning som utfordes 1996, men trots det
sa géller teorin dven sporten som livesdnds pa TV idag eftersom de sporter som inte tillhor
eller plockas upp av nigon specifik kanal inte far ndgon publicering och forblir alltsa
opublicerade.

I Wallins avhandling frén 1998 tar han upp att det inom sport &r lite mer oklart hur lasarens
inflytande ser ut. Att man pa sportavdelningen ofta sitter ett likhetstecken mellan l4sarens
intresse och publikintresse for olika idrotter. Det vill sdga de idrotter som ofta lockar mycket
publik oftast fir storre publicitet d4 man tinker att d&ven l4sarna dr intresserade av den
sporten. Ddremot har det under senare tid forskats om publikens paverkan for media, samt
hur publiken kan paverkas vad det géller anvdndning av media.

2.3 Publikens piverkan

For de kommersiella mediebolagen har forfattarna f6r denna studie ett antagande om att
publikintresse och tittarsiffror &r en stor faktor i hur mycket reklam som kan siljas till en
specifik séndning. Det gor att vi behover forstd hur publiken kan paverka urvalsprocessen i
media.

Abalo och Danielsson (2004) skriver i sin rapport, Forenaren och utestingaren om
mediesportkonsumtion och sportpreferenser, att det finns ett tydligt samband mellan graden
mediesportkonsumtion och betydelsen som tillskrivs mediesporten. De grupper som tillskrivs
mediesporten &r till hog betydelse de som konsumerar mediesport mest, vilket ar aktiva méan.
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Min tycker ocksa att mediesporten &r viktigare dn kvinnor som dr mer passiva
sportkonsumenter gor, vilket medfor att mdnnen konsumerar mer sport.

“Men vad betyder dessa resultat, vill kvinnor och fysiskt passiva ha mindre sport i medierna
eller dr de helt enkelt missndjda med det nuvarande utbudet av mediesport? Tycker de
mojligtvis att vissa idrotter ska belysas mer i medierna? "— Abalo & Danielsson (2004:51—
52).

Abalo och Danielsons fraga “finns det sporter som borde féorekomma mer i medierna” ger ett
svar pa deras egna fundering. De kommer i unders6kningen fram till att 68 procent av
ménnen och 55 procent av kvinnorna instimmer helt eller till viss del. Det innebér alltsa att
majoriteten av bade ménnen och kvinnorna anser att det finns sporter som borde forekomma
mer i medierna (2004:53).

I rapportens diskussionsdel tar de upp att &ven om idrott traditionellt sett &r en manlig
sysselsittning, trots att kvinnor numera idrottar mer &n forr, sé sker idrotten fortfarande pa
ménnens premisser. Abalo och Danielsson (2004) menar att det inte minst speglas genom
konsumtionen av mediesport. Mediesporten har formats av den manligt dominerande idrotten
och det &r fortfarande svért for kvinnor att fa tilltréde till den manliga arenan.

Abalo och Danielsson tar upp att kvinnliga idrottare inte far lika mycket utrymme som sina
manliga kollegor i media, inte heller lyfts de sporter som anses vara typiskt kvinnliga. Det
innebadr, enligt dem, alltsa att herridrotten virderas hogre dn den kvinnliga motsvarigheten.
Abalo och Danielsson (2004) tar upp att kvinnliga idrottare maste prestera hogre for att fa
samma tillgang till publicitet i media som ménnen far.

For att applicera Abalo och Danielssons (2004) forskning till studien sa bidrar den med en
inblick 1 hur sport i media kan pdverka idrotten i samhéllet, samtidigt som det visar hur
publiken paverkar mediernas val till vilka sporter som syns mer &n andra.

Manga sportredaktioner bestod vid tiden for Abalo och Danielssons undersdkning till
majoriteten av min och det i sig paverkar, enligt Abalo och Danielsson (2004), att
sportjournalistiken blir manligt vinklad. Badde genom framstdllningen, det vill sdga spraket
och beréttelsekonstruktionen och genom att nyhetsvirderingen paverkas av vilken
konstillhorighet redaktionsmedlemmarna har.

Det hir kan man dven se idag, trots att det kom pa tal redan for 15 &r sedan, att
sportredaktionerna fortfarande i dominans av mén, vilket vi d&ven kan se géllande véra
intervjupersoner. Vi ville prata med sportchefen pa de olika mediebolagen och pa tvé av tre
redaktioner dr denna ledande roll besatt av en man.

Abalo och Danielsson (2004) tar i sin rapport upp fyra faktorer som &r utmérkande nér det
kommer till sport i medierna;

e Kvinnor far inte lika mycket utrymme.

o Kvinnor respektive manliga idrottare framstélls olika, kvinnors prestationer
nedvirderas.

12



e Det sportjournalistiska spraket kan stota bort kvinnor som publik, det finns en manlig
jargong som bygger mycket pa metaforer, himtade fran typiskt manliga doméner.

e Sportredaktioner bestar huvudsakligen av min, sportjournalistiken blir pa sé vis
manligt vinklad.

Hur media framstéller idrott, sett ur ett konsperspektiv, far konsekvenser, inte minst for
idrottarna sjdlva. Mediernas bild av manlig sport som den “naturliga varianten” av sporten
formar ménniskors syn pd idrotten. Den bild som ges av media forstirker kulturella och
sociala forestillningar som finns nir det kommer till mén och kvinnor i forhallande till idrott.

Det bidrar ocksé till att skapa olika forutsdttningar fér mén och kvinnor nir det kommer till
att utova en idrott, eftersom sponsorer och andra kapitalbidragande organisationer framst
lagger sina resurser pa herridrotten. Det 1 sig gor att damidrott blir ekonomiskt dsidosatt.
Detta riskerar att starta en negativ spiral. Om medierna inte rapporterar om damidrott kar
inte publikintresset och damidrottsevenemang lockar inte lika stor publik. Sponsorintékterna
forblir da 18ga och det i sin tur leder till att medierna fortsétter ignorera damidrotten menar
Abalo och Danielsson (2004).

En fundering som kommer upp kring vad samhéllet ser som den “naturliga varianten” av en
sport och forklaring till varfor det ser ut som det gor, &r om medieforetagen ar villiga att bryta
spiralen och véga satsa pa mer kvinnosport och vad de tror behdvs goras for att de ska kunna
bidra till en fordandring. Det ér dven hér viktigt for foreningarna att engagera sig i
kvinnoidrotten. Om det redan frén borjan dr sé att man satsar mer pa pojklagen an flicklagen
sa dr det inte konstigt att strukturen haller sig till att herrsporten blir viktigare.

Som forfattarna for denna studie vill vi papeka att vi 4r medvetna om att Abalo och
Danielssons studie dr fran 2004 och att det under de senaste 15 aren har hént véldigt mycket
med tekniken och mojligheten att sainda mer sport och fler sporter. Till exempel vet vi att
utrustning och teknik har blivit béttre och pa det séttet dven blivit billigare, det ar alltsé
lattare fOor en journalist att spela in eget material. Dock ser vi i Erasmus forskning fran 2018,
som presenteras senare i uppsatsen, att det fortfarande ar valdigt stor kvantitativ skillnad
mellan andelen mén och kvinnor i mediepublicering. Dérfor blir Abalo och Danielssons
forskning relevant dven nu.

2.3.1 Allménintresset

Utifran undersdkningen Journalist'11 sa tar Marina Ghersetti (2012) upp att i grund och
botten relaterar alla kriterier pa nyhetsvérde till publiken. Hur en hindelse virderas sétts i
forhallande till vad publiken forvéntar sig, om héndelsen har ett allménintresse kan det
paverka manniskors vardag. Publiken blir det som journalister anvénder sig av for att bedoma
héndelsen som nyhet eller inte.

For att forstd publikens inverkan pd nyhetsurvalet sa &r sjdlvklart en central del i hur
journalisten ifraga sjidlv bedomer en héndelse. Om journalisten sjélv anser att det finns ett
stort allménintresse eller inte. Journalisten beddmer om hindelsen besvarar publikens intresse
och behov att fa reda pd hindelsen.

I journalistundersdkningen 2011 (2012) stélldes fragan till journalister hur stor betydelse de
anser att publiken har for deras val och virderingar i sitt nyhetsurval. Hela 85 procent anser
att det har stor betydelse for nyhetsurvalet att det ska intressera manga ménniskor. Hela 73

procent instimmer ocks4 till att hindelser med konsekvenser for ménniskors vardagsliv har
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stor betydelse for nyhetsvérdet. Slutsatsen &r alltsa att nyhetsvirdet paverkas av
allménintresset, det ska vdcka publikens nyfikenhet, engagera och berdéra dem.

Det ér alltsa for journalisten viktigt att tridffa ett publikt intresse. Men det dr dock enligt oss
ocksa viktigt att man jobbar for att skapa ett publikt intresse vad det géller kvinnor och sport.
Det ér inte sa konstigt att det &r fler intresserade av herrfotbollen nér man kénner igen fler
namn och personer som man har fétt folja genom U-21 matcher fram tills att de idag spelar
VM. Fér vi inte chans att folja damerna pd samma sitt kommer herrarna alltid ha ett storre
allménintresse. Om man tar in hur Abalo och Danielsson far fram i sin undersdkning att det
finns en efterfrdgan pé storre bredd i sportmediernas utbud, sa kanske damidrott &r en del dér
efterfradgan 6kar men utbudet inte finns.

2.4 Agendasetting/ Dagordningsteorin

Publiken kan pdverka vad medierna tar upp, men media kan &ven péverka vad publiken
borjar uppfatta som viktiga samhéllsfragor. Detta kallas agendasetting, dven kallat
dagordningsteorin.

Dagordningsteorin &r att man har gjort en kartliggning pa vilka frdgor medierna fokuserar pé
for att sedan se vad svarspersonerna i en undersokning anser vara de viktigaste
samhillsfrdgorna. Resultaten blev att det som det fokuseras pé i medierna var de
samhillsproblemen som svarspersonerna ansag var viktigast. Huvudtesen i dagordningsteorin
ar alltsd att de fragor som fir mycket utrymme i medierna med stor sannolikhet kan ses som
de viktigaste frdgorna hos konsumenterna. I dagordningsteorin paverkar inte medierna hur
konsumenterna ser pd frdgorna, utan journalistiken och medierna paverkar vilka frdgor som
ménniskor anser vara viktiga samhaéllsproblem (McCombs & Shaw; 1972).

Den hér teorin tilldmpas 1 var studie d& medierna med sin dagordning kan péverka publikens
syn pa vad som ir viktigast. Aven om det inte #r nyheter utan direktséind sport som ir fokus i
den hiir studien, s kan det vara s4 att publiken blir pAverkad i vad som #r viktigast. Ar
herridrott och herridrottare alltid de som syns, vare sig det handlar om exponering under
bista sdndningstiden eller om att herrar 6verlag far mer tid i rutan nér det kommer till
livesédndning, sé blir publiken paverkad pa sd sitt att de anser att herridrott r viktigare dn
damidrott.

2.4.1 Gestaltningsteorin/Framing

Till skillnad fran dagordningsteorin dér det handlar om exempelvis sakfragor, s& handlar
gestaltningsteorin, dven kallat framing, om hur sakfragan framstills av journalisten och hur
den uppfattas av konsumenterna. Gestaltning handlar i grunden om urval och
uppmaérksambhet, alltsé att formulera och definiera problem.(Shehata 2017:361).

Forskningen som genomsyrar gestaltningsteorin, &r ett socialkonstruktivistiskt perspektiv pa
sociala fenomen. Det kan handla om hur en frdga ramas in och fir en mening och hur
processen ser ut. Hur framing paverkar publikens bild av nagot.

Frame innebdr att journalisten véljer ut de delar hen anser vara det viktiga eller det hen vill
framfora. Handelser kan dérfor gestaltas pa olika sétt, och pa sé sétt pdverka publikens syn
kring en héndelse eller en frédga. (Shehata, 2012:327)

Det handlar om att den ménskliga interaktionen paverkas genom meningsskapande processer.
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For att applicera framing pa studien skulle man kunna téinka sa att om herridrott far storst
utrymme i sportmediernas TV-tabla finns det risk att formatet av séndningen far tittarna att
bilda en uppfattning om att idrott eller en viss specifik idrott 4r en manlig aktivitet. Det som
formedlas om hockey ér att det dr herrar som spelar hockey och pa si sétt framstills sporten
som en idrott for mén.

2.4.2 Priming

Primingeffekter skapades som en fortsittning av dagordningsteorin och handlar om hur
medieinnehallet paverkar minniskors beteende, tankar och bedomning. Priming har anvénts
for att studera hur publiken paverkas av massmediers nyhetsrapportering.

Enligt associativa minnesteorier lagras information i minnet som noder som ar kopplade till
varandra i form av kluster (Shehata, 2012;325). Alltsd; hur de nyheter samt den information
ménniskan tar in lagras och hanteras i minnet. Hur olika &mnen kopplas samman i en
ménniskas hjdrna. Olika &mnen kan alltsa kopplas till andra dmnen eller sakfragor. All
information vi som ménniskor tar in organiserar sig alltsa i olika kluster.

Beroende pa hur littillgénglig en viss information &r i en persons minne ligger till grund for
hur mycket hen kan anvinda sig av den (Shehata, 2012:324-326).

Det samlade medieutbudet kan over tid paverka aktorernas agerande och publikens
forvantningar. Om man tittar pa TV och det alltid &r en man som exempelvis dr en
foretagsledare bade i fiktion eller verklighet, s& forvantar sig publiken att nésta foretagsledare
de ser i TV ocksé dr en man. Om nyheterna hela tiden domineras av mén kan det skapas
fordomar om att det mén gor ér viktigare dn det kvinnor gor. Det skapas dd dven normer for
méin och kvinnor om vad som é&r efterstravansvirt (Edstrom, 2006).

For studien dr det relevant eftersom sportdistributdrerna som ingar i undersdkningen, i sina
tablder, visar mer av herrar som spelar en viss sport. Effekten av det enligt primingteorin ar
att det kan pdverka publiken till att tinka att det som sinds da &r en typisk herrsport. Tittarnas
associationer ldgger herrar och den specifika sporten i samma kluster.

Det vill sdga att om en sport hela tiden utdvas av herrar pad TV kan gora den till en herrsport,
trots att det dven finns kvinnor som utdvar sporten.

2.5 TV-sportens dragningskraft

I drygt sex decennier har sport livesénts pd svensk TV (Reimer, 2002:74) och det finns olika
teorier och tankar kring vad som skapar dragningskraften gédllande TV-sport. En av
teoretikerna dr Walter Gantz som har delat upp sin teori i fyra dimensioner.

Gantz fyra dimensioner om TV-sportens dragningskraft ir.

e Mogjlighet for publiken att identifiera sig med ett lag och vara med i vinsten. Kénslan
av att fa vara med och vinna.

o Mojligheten att sldppa loss, mdjlighet for starka kanslor. Dela kidnslor med de man
tittar med.

e Den kunskapsmadssiga dimensionen, mdjligheten att ldra sig mer om olika idrotter, lag
och atleter.

e Attanvinda TV-sporten som avslappnande tidsfordriv, kunna planera in i forvig
exempelvis vilka fotbollsmatcher man vill se. (Gantz, 1981:268-270)

15



Gantz papekar 1 sin studie att detta inte &r en teori att gd efter ndr det kommer till all sport.

Trots detta har vi valt att ta med hans fyra dimensioner om sportens dragningskraft i TV for
att det ger oss en bittre dversikt till varfor man véljer att sénda sport i sina kanaler och vad
det dr med sport som lockar publik och tittare.

2.5.1 Diirfor passar sport sa brai TV

Det ér en drom for ett sport-fan som inte fysiskt kan vara pa plats pd sporteventet att fa folja
eventet genom TV-rutan. Till skillnad frén tryckt press s& for TV-sidndningen tittaren till
evenemanget i samma tid som det dger rum. JAimfér man TV med liverapportering pa radio

fdr man i en TV-séndning bade se och hora den fysiska anstringningen som atleten/atleterna
gér igenom.

Live-TV ger tittaren en chans att vara pd tva stéllen samtidigt, fysiskt dr hen kanske hemma i
tv-soffan men kédnsloméssigt dr hen pé ldktarplats. Att sdnda live-sport skapar dramaturgi.
Manga tv-program dr skapade och skrivna innan de séinds med slutet redan skrivet. Dagens
“reality”-TV é&r en kontroversiell blandning av skrivet och oskrivet slut. Sport dr en typ av
“reality”-TV dar allt dr oskrivet och allt hdnder 1 direktsdndning. Sport dr faktiskt mest
“reality” eftersom det inte ar skapat bara for TV, sporten har en betydelse dven utanfor TV-
sandningen. Det dr ingen som har bestdmt hur ett sportevent ska sluta, inte ens atleterna eller
trdnarna vet hur tdvlingen eller matchen kommer att sluta. Detta skapar en extra spinning for
tittaren enligt Billings (2011).

Inom sport finns det ocksa ofta en tillhorighet dar man hejar pa ett lag och ér ett med laget.
Att fi se sina idoler pa TV spela en match som ingen vet hur den slutar. Ofta ses matchen
med vidnner som hejar pa samma lag. Det gar i de flesta fall att folja sina idoler och sitt
favoritlag oavsett var i véirlden du befinner dig. Det skapar en samhorighet.

Ovanstdende teori kan ge oss en forklaring till varfor vi tittar pa sport. Vad som lockar
publiken att sdtta sig framfor TV:n och folja ett sportevenemang. Alltsa vad i1 en sport som
gor att mediebolag kan tjdna pengar genom att sénda just det sportevenemanget.

2.6 Marknadsforing inom sport

Marknadsforing dr en viktig del inom alla foretag for att gora foretaget synligt och intressant
for ménniskor. Aven nir det kommer till sport ir det viktigt bade for de bolagen som skall
sdnda sporten och for foreningen eller laget sjélva att marknadsfora sig.

En klassisk syn pd den moderna marknadsforingen - Marketingmix - definieras som de
marknadsaktiviteter som anvénds for att skapa, kommunicera och leverera virdet till kunden.
Det utgér fran understaende sju variabler:

e Produkt och service - vad som erbjuds av en marknad for att bemoéta kundens
behov/6nskemal.

e Pris - Prisstrategi beskriver ofta hur organisationen ser pa sin produkt och pa den
potentiella kunden eller samarbetspartnern. En viktig del av strategin som lagger upp
for hur foretag ska sélja sina respektive produkter/tjénster.
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e Plats - kan i idrottens virld se olika ut. Beroende pa vilken idrott som &r aktuell &r det
inte bara platsen dér idrotten utspelar sig fysiskt utan det kan ocksa vara TV-
sdndning- miljon dir sportkonsumenten befinner sig. Tekniken erbjuder att man som
konsument inte behdver befinna sig pa den aktuella arenan for sportevenemanget,
utan man kan streama till dar man sjélv befinner sig.

o Péaverkan- samtliga aktiviteter som marknadsforaren genomfor for att né sina mal.
Detta dr nagot som oftast finns i en marknadsplan med konkreta mél for varje
aktivitet.

e Process - Affarsmodellen/affarsprocessen - beskriver kortfattat hur affaren som sadan
gér till.

o Physical evidence/fysiska bevis- Beskriver den miljo som omger den aktuella
foreteelsen.

o Personer - Personalen har i idrottens vérld en oerhdrd betydelse, inte minst spelare.
Spelare dr en kulturbérare och en del av den totala kommunikationen.
Idrottsforeningens historia, virderingar och malsittningar kommer hér in i
diskussionen. Man maste vara noggrann med vilka man tar in i sin organisation dé de
kommer att kopplas till féreningen/organisationen.

Modellen ger en bra grundstruktur for marknadsforingen oavsett produkt (Ericsson, Persson
2018:). For att kommersiella mediebolag ska nd sd manga tittare som mojligt behdver de
marknadsfora sig. De sju P:na dr en utgangspunkt for olika delar som kan ha en roll i
marknadsforingen av en idrott.

2.7 Medierattigheter

“Syns du inte, finns du inte” &r ett etablerat talesétt. For att fa en inblick i hur idrott lyfts i
media och vad media betyder for en sport, samt vise versa, kommer hér ett stycke om
sandningsrattigheter inriktat och anpassat for sport.

Detta blir en viktig del i studien da vi vill veta hur sporter som visas viljs ut.

For att fa en fOrstaelse over urvalet behovs information om hur det fungerar kring sdljande
och kdpande av sdndningsrittigheter och vad kdpande av réttighet kan ha for inverkan {or
kanalen.

Sportintresset &r stort i vart land och dérfor 6kar intresset for mediebolagen att fa réttigheter
till att livesdnda. Ett snabbt sitt att etablera en ny sportkanal/tjdnst enligt Ericsson och
Persson (2018) &r att visa attraktiva livesdndningar. Mediebolagen kan pé sa sitt snabbt fa
goda tittarsiffror och skapa sig ett namn. TV-bolaget kan da leda in tittare pa sitt 6vriga
kanalutbud, attraktiv direktsdnd sport kan pa sa sétt anvindas som dragkrok.

Ericsson och Persson (2018:164) menar att i enskilda fall kan synlighet i TV vara en direkt
forutsittning for att bygga sin verksamhet. Som marknadsforare kan man erbjuda sina
samarbetspartner de mdjligheter som en direktsdndning kan innebéra, vilket kan vara
avgorande for intresse fran partnerns sida.

Evenemang som inte direktsdnds reduceras till en lokal angeldgenhet. Det blir for dem som
befinner sig pa plats och det i sig forédndrar forutséttningarna.

Att f4 sitt evenemang direktsédnt av ett etablerat medieforetag kan innebdra majlighet till;
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« Okade intiikter vid forsiljning av medierittigheter.

o Biittre betalt for olika typer av exponering

e Nya typer av intikter i samarbete med ett TV-bolag.

o Intresse hos nya sportkonsumenter.

e Bygga och fordjupa intresset hos redan befintliga sportkonsumenter.

e Bygga upp databaser och arkiv av det rorliga innehéllet for marknadsforing i sociala
medier.

Sportrapportering har alltid varit viktigt for en sports etablering. Diaremot skiljer sig
marknadsforingen inom TV och radio frén tryckta kdllor dd TV och radio maste betala for
rittigheterna att sinda evenemanget. Forutsittningar som styrs av forhandlingar.

Sa som sporten dr en attraktiv del for TV-rapporteringen, sa ér tv-rapporteringen en viktig del
for marknadsforare och sponsorer. Det TV-bolag som koper réttigheterna for ett evenemang
vill att det ska finnas ett stort engagemang kring eventet for att fa sa hoga tittarsiffror och fler
kopare av tjansten som mojligt. Det i sin tur leder till stdrre annonsintdkter och forsédljning av
abonnemang till just deras tjénst (Ericsson och Persson, 2018).

Ericsson och Persson (2018:166) tar upp hur marknadsforing infér och under ett evenemang
fran mediebolaget ér en viktig del av uppgorelsen mellan de tva parterna. Samarbetet kan
utformas i paannonsering i form av reklam och redaktionella inslag i bade nyhetsprogram och
studioprogram pa kanalen. Redaktionellt sett far TV-bolaget storre anledning att allokera
resurser om sandningsrattigheterna dgs av samma bolag. En sddan utokad bevakning blir d&
en viktig del av marknadsforingen.

TV-kanalens chans till intdkter vid direktsdndning;
o Forséljning av reklamtid.
e Sponsring av TV-sidndningen vid produktplacering.

o Intékter av caringfees, en TV-kanals mdjligheter att erhédlla hogre ersittning fran
distributorer av TV-kanaler.

o Forsiljning av abonnemang pa olika betalkanaler och OTT-plattform.
o Forsiljning av enskilda TV-sdndningar via pay-per-view.
e Vidare forséljning av delar av TV-rittigheter till andra mediebolag; sub licensiering

o Forsiljning av grafiska element, exempelvis odds i underkant av TV-skérmen.

Tack vare teknikens utveckling har det blivit billigare att livesdnda. Detta har lett till att dven
mindre idrotter och lag har kunnat belysas mer. Framvéxten av sociala medier har ocksa
gjort det lattare att marknadsfora sig till en specifik mélgrupp.

Med hjélp av Ericsson och Persson kan vi forstd marknaden kring TV-sport och hur media
och idrott paverkar varandra. Att ett samspel dem emellan behovs for att fortsétta utveckla
sporter och mediernas bevakning. En enligt oss standigt pdgaende process. TV och media kan
ha inflytande over vilka sporter som utvecklas i Sverige men dven en roll i vilka som
intresserar sig och sétter sig in i sportvdrlden och olika idrotter. Om det endast visas
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herrfotboll pa tv sa riskerar det att publiken anser att fotboll endast dr en sport for killar och
mén. Pé sa sitt kommer damfotbollen inte vdxa i varken status eller ekonomi.

2.8 Sportstreaming online

De mediebolag intervjupersonerna i denna studie arbetar for har alla tre en OTT-plattform.
En OTT-plattform star for Over the top video/ over the top content och ar en
opperatorsoberoende tjdnst av video, ljud eller meddelanden som sénds dver data, tele- eller
kabelnét. Det kallas over the top eftersom det sénds utdver de vanliga sindningarna.

De tva kommersiella bolagen i studien har flera olika abonnemang man kan ansluta sig till
medan public service har en OTT-plattform dér det erbjuds bland annat livesdndningar som
inte har en kanalplats. I stycket nedan foljer en kortare forklaring till vad OTT-plattform ar
och vad det innebér nir det kommer till live sportsdndning.

OTT é&r en streaming mojlighet online. Det ger alltsd ménniskor mojligheten att fa tillgang till
direktsinda matcher dver internet. Det innebér ocksé att foretagen kan nd ut till fler personer.
Sa lange man har en dator med internet har man tillgéng till OTT-plattformen, det behdvs
inte en TV med linjdra kanaler.

OTT- tekniken har skapat mdjligheter for vem som helst att kunna skapa direktsént innehall
till konsumenter genom distribution dver internet. Det har 6ppnats nya mojligheter for
rittighetsinnehavaren att nd ut med innehall till exempelvis sportanhéngare till ett specifikt
lag eller liga. Det som har hént de senaste dren dr att TV-bolagen har kunnat lansera egna
OTT- tjénster och pa sitt inte behdvt vara beroende av kabel- och satellitdistributorer.
Samtidigt kan distributdrerna g direkt till rattighetsinnehavaren och kdpa
sandningsrattigheter och i nésta steg komplettera sin kabel-och satellitdistribution till
konsumenter via egna plattformar. For olika forbund och idrottslag som inte har nétt upp till
traditionella TV-avtal har OTT- tekniken inneburit att de har kunnat lansera egna OTT-
plattformar for sitt innehall. Slutsatsen dr att det produceras allt mer innehéll, detta tack vare
lagre produktionskostnader. Det blir dven lattare for rattighetsinnehavarna att hitta sina
betalande anhéngare (Ericsson och Persson, 2018:161).

Sedan smartphone och Iphone presenterades for svenska folket dess har de mobila
mdjligheterna utvecklats och idag kan vi ldtt se pa TV vart vi &n befinner oss, sé lange vi har
tillgang till ndtverksuppkoppling. Det har dven 6kat mojligheterna att sjilv sprida sin sport
och livesdnda pa olika hemsidor. Men med Abalo och Danielssons forskning fir vi en béttre
forstaelse till vad mén och kvinnor har for medievanor.

2.9 Ekonomin och mediemarknaden

Forr hade ekonomin inte s stor inverkan pd vad som séndes eller for vad mediebolagen
valde att publicera. Da var det mer ideologiska mélséttningar och ideal som bestimde vad
som skulle publiceras av mediebolagen. Numera borjar ekonomin f4 mer och mer inflytande
for varje ar. Ekonomin har i dagsléget en stor betydelse gillande mediebolagens beslut och
de val de gor. Nagot Ots (2017) tar upp 1 sitt kapitel i handbok for journalistikforskning
(2017:170-182).

Han menar pé att det finns olika ekonomiska teorier. Den ena dr SCP som fokuserar pé
marknadsstyrd struktur. Den andra teorin RBV som fokuserar pa foretagets interna styrkor
och kompetenser.
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For att forstd varfor foretag satsar pa nya digitala tjdnster som exempelvis OTT- plattformar
sa behover man forst forsta hur foretaget forhaller sig till sin omgivning.

SCP som star for Structure Conduct Performance och antyder att det finns en direkt koppling
mellan marknadsstrukturer, foretagens marknadsstrategier och agerande, samt den prestation
som foretagen uppvisar. De konkurrensforhallanden som finns pa marknaden ar fyra
scenarier:

e Monopol, en ensam aktor med flera kdpare.
e Oligopol, en marknad dér det bara finns ett fatal siljare.

e Monopolistisk konkurrens, marknadsform med stort antal liknande, men inte
identiska produkter

o Fullstindig konkurrens/ perfekt konkurrens. Att ingen aktdr kan ensam paverka
varans marknadspris.

Under en perfekt konkurrens ska det vara ett stort antal séljare med snarlika produkter som
erbjuder sina produkter till ett stort antal kopare, som har all information om produkten och
dess pris. P grund av detta skall kparna kunna gora ett effektivt och rationellt val. Men
detta hander séklart i princip aldrig. Istdllet avviker alla marknader pé ett eller annat sitt fran
detta idealscenario.

Om man ténker pa sportkanalerna som var studie fokuserar pa, sd speglas detta pé sa vis att
det aldrig kan bli en perfekt konkurrens eftersom olika kanaler koper réttigheterna till olika
sporter och sportevenemang. Alla tre distributérerna erbjuder livesdnd sport, men det dr olika
ligor och olika sporter som finns att folja hos respektive mediehus.

Ots (2017:172) tar upp att det historiskt sett varit till stor ekonomisk fordel att jobba
storskaligt, men detta héller pa att &ndras tack vare den digitala utvecklingen.
Produktdifferentiering, dér etablerade foretag har starka varumérken med lojala kunder kan
vara ett hinder.

Det &r ocksa tack vare den digitala utvecklingen som de olika kanalerna har kunnat skapa
internetbaserade play-tjénster, sé kallade OTT- plattformar.

Medieforetagens strategier och marknadsagerande paverkas av marknadens struktur, de
paverkar hur medieforetagen konkurrerar om kundernas tid och pengar. Marknadsagerande
kan handla om hur foretaget véljer att fordela sina resurser pa produktutveckling, forskning
och ny teknik men ocksé kvaliteten pé deras produkter och hur de prissitter dem.
Medieforetagen fordelar sina resurser nér de ldgger tid och pengar pa en sdndning. En
sandning som de sedan prissétter.

Ett annat perspektiv nér det kommer till foretagsstrategier &r RBV - det resursbaserade
perspektivet.

Flera medieekonomiforskare har anvint sig av Penroses teorier om tillvéxt for foretag, vilket
har lett till det resursbaserade perspektivet RBV som star for Resource based view.

Penrose sdg foretagen som ett sétt att organisera och administrera olika resurser. Gjorde man
det bra skapades tillvéxt. Tillvéxtens storlek var beroende av foretagets interna drivkrafter.
Den utvecklade versionen av RBV teorin menar att foretagen ar en samling av resurser
bestdende av kunskaper, finansiellt kapital, faciliteter, arbetskraft och sa vidare. Hur
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resurserna kombineras skapar foretagets konkurrensfordelar. Mer specifikt sa har resurserna
fyra olika dimensioner (Barney 1991);

e De strategiskt vardefulla.
e De ovanliga.
e De icke-utbytbara.

e De svérkopierade.

Ju mer ett foretag uppfyller dessa fyra beddmnings dimensioner och ju béttre foretaget lyckas
integrera dem i sin verksamhet, desto mer hallbar &r foretagets konkurrensfordel. Det
resulterar i att foretaget har mojlighet att ta marknadsandelar och dr mer skyddat fran
konkurrenter.

Borjar ett foretag agera utifran RBV innebér det att de kommer guidas i strategiska val av en
strdvan att specificera det som &r unikt for deras verksamhet, att gora det svart for
konkurrenter att kopiera. De flesta foretagen sédger inte att de jobbar utifrin RBV men man
kan ofta se sammanhang till teorin nir de framfor sina resonemang och forklaringar for deras
val. RBV teorin har bidragit till begreppet kdrnkompetens, vilket innebdr att man identifierar
de omrdden som anses affarskritiska, centrala och avgdrande for foretagets framtid och
outsourcar det som dr mindre centralt da kan man istéllet kopa in den tjénsten frdn nagon
annan. (2017:170-182)

2.10 Fordelningen kvinnor respektive man

En forskningsrapport utford i samarbete mellan EU och EUs Erasmus + program (2018) dér
de genom en kvantitativ undersokning har studerat olika ldnders medieexponering av sport
dér kvinnor dr utdvarna. I undersdkningen méts volymen av bevakning i olika
medieplattformar; TV och Online i olika EU-medlemslédnder. Undersokningen har tva
tidsperioder, en ménad vardera, ddr de tittar pa hur uppdelningen av sportbevakning ser ut
mellan mén och kvinnor 1 antal timmar, pé 10 till 15 olika kanaler i varje land som ar med i
undersdkningen.

I Sverige ingick kanalerna; SVT 1 & SVT 2, TV4 & TV4-sport, Eurosport & Eurosport 2,
Cmore fotboll, Cmoresport, Kanal 9, TV3, Viasat fotboll, Viasat golf, Viasat Motor, Viasat
Motor HD och Viasat sport.

Det undersokningen kom fram till var att i Sverige &r det totalt mellan de valda kanalerna 89
procent manliga idrottsutvare och tre procent kvinnliga idrottsutdvare som sénds pd TV eller
online. De har dven en kategori som heter blandad, det vill séga ett sportevent dir det bade ar
mén och kvinnor som deltar under samma sidndning. Dér var det 8 procent under forsta
bevaknings perioden, i andra perioden var det 82 procent méin, 6 procent kvinnor och 12
procent i kategorin blandad sport.

I rapporten har de dven en kvalitativ del dér de intervjuat reportrar, producenter och chefer
for att soka efter deras professionella asikt om hur man kan jobba for att &stadkomma en mer
jamstilld rapportering inom sport. Intervjuerna tydde pé att jimstélldhet stod hogt uppsatt pd
journalisternas agendor som ndgot de strdvar mot att uppnd. Ménga av journalisterna vill
reflektera ver hur det speglar samhillet och ansag att icke jdmstdlld genusrapportering samt
stereotyp rapportering inte var acceptabelt.
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Denna rapport ligger till grund for uppsatsen pé sé sitt att den med sitt resultat varit till hjélp
1 arbetet att utforma intervjufrdgorna.

2.10.1 TV-rummets eliter

Enligt Maria Edstrom (2006) ser det olika ut nér det kommer till synligheten i media for olika
elitgrupper och maktsférer. Vad det géller klass och etnicitet dr konsmarkering inte lika
tydlig, diremot finns det en snedvridenhet i vilka grupper som syns. Medelklassen och
majoritetsbefolkningen dr de som syns mest i TV-rummet.

Alla eliter 4r mansdominerade, ddremot finns det inga generella konsmérkningar av eliter.

Image-eliten bestér av artister och sportstjarnor och &dr framforallt mansdominerad. Nar det
kommer till Edstroms forskning visar den att det 4r i fiktionen som kvinnliga eliter har hogst
andel, men att det ar lagst representation av kvinnliga eliter inom sporten.

Man kan se pa genrer som arenor for makt. Olika TV-program erbjuder utrymme och
synlighet for olika eliter.

Jamstilldhetsstravans betydelse och maktstrukturen i samhaéllet paverkar medierna.
Exempelvis kan man se att den hdga kvinnorepresentationen i svensk politik ger avtryck i
medierna. Det kan forklara att i den politiska makteliten i TV sd behandlas dven kvinnor
utifran sin elittillhorighet och inte sin konstillhorighet, de kvinnliga politikerna ar alltsd sé
ménga att det inte blir viktigt for reportrarna att betona konsdimensionen. Sverige har manga
kvinnor i riksdagen men en légre andel kvinnor som medverkar i nyheterna. Nér det giller
jamstilldhet kan man alltsé se att Sveriges medier ligger klart efter den politiska
utvecklingen. Utbudet paverkas av medieaktdrernas forestdllning om publiken. Publiken
véljer antagligen vilken TV-kanal de slar pé utifran kanaler, program och genrer, och inte i
forsta hand utifran hur manga kvinnor respektive min som ar med i programmet. De vill bli
underhdllna. Kvinnor och mén har olika intressen och preferenser avseende
mediekonsumtion. Mén ser mer pa sport medan kvinnor tittar mer pa kultur, TV-serier och
underhdllningsprogram. Kvinnor tittar mer pa fiktion, det dr en programtyp med en hog
kvinnorepresentation och mén kollar mer pé sport dir det dr en klar mansdominans. Det kan
tyda pa att kdnsrepresentationen i olika program och séndningar dndé har betydelse vid valet
av vad man ska titta pd. De kommersiella bolagen vinner pd att profilera utbudet som
kvinnligt och manligt for att s& sdtt kunna anpassa annonser. Maria séger att;

“Det dr mdrkligt att TV-.bolagen inte lyckas fd fram fler kvinnor i positioner ddr det dnda
bevisligen finns kvinnor, till och med ndr personer forekommer som privatpersoner sd dr det
mer mdn dn kvinnor“ - Maria Edstrom, (2006:213).
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3.0 Syfte och fragestillning

Inom sportsdndningar &r det skillnad pa vilka som syns och inte syns. Vi vill ta reda pa vad
det dr som avgor vad som ska och inte ska sdndas. Genom studien ska det tas reda pa vem
eller vad det &r som bestdmmer hur live sportsdndningarna skall se ut.

En generell uppfattning som véckte idén till denna studie &r att det & mer manliga idrottare
som livesédnds pd TV. En rapport frdn Erasmus gjord i samarbete med EU (2018) stodjer
denna generella uppfattning. Resultaten i undersdkningen visar pa skillnaden mellan
bevakningen av manlig och kvinnlig sport.

Men vi saknar en forklaring pa varfor det ser ut som det gor. I Sverige finns det mediebolag
som helt klart &r ledande nir det kommer till sportséndningar;

Bonnier som fger TV4-gruppen och Cmore dir sport fraimst sénds pa kanalerna TV4,
TV12, Sportkanalen samt pa deras streamingsajt Cmore, dér det erbjuds abonnemang for att
kunna se olika ligor och idrottsevenemang, bade nationella och internationella.

Discovery Network Sweden dér de kanaler som omfattar sport &r Kanal 5, Kanal 9, Kanal
11, Eurosport 1 och Eurosport 2. Discoverys streamingsaljt 4r Dplay, ddr man kan komma &t
ett storre utbud av sportsdndningar @n via de linjira kanalerna.

Sveriges Television, SVT, har sina kanaler SVT1 och SVT2. P& SVT play kan man na fler
sandningar dver webben.

Nentgroup har Viasat och Viaplay dér man kan streama online. Pa linjdr TV har de
kanalerna TV3, TV6, TV8 och TV10.

Mediebolagen ovan har stort inflytande dver sportsdandningar i Sverige och &r dérfor av
storsta relevans for studien. Vi har déarfor kontaktat dessa bolag for att fa en forklaring till hur
sdandningarna véljs ut. Vart mal dr att i en forklaring frén de som sitter pd makten hos véra
stora svenska distributdrer av livesdnd sport pa TV.

Syfte med den hir studien &r att ta reda pa varfor TV-sdandningar ser ut som de gor nér det
kommer till livesind sport. Vi kommer att titta pa fenomenet genom olika ekonomiska
aspekter, teorier kring nyhetsurval och publikens paverkan. Vi vill genom intervjuer med
sportchefer pa svenska redaktioner fa fram hur urvalsprocessen gar till, vad som bestimmer
over vad som kommer att sdndas eller inte, och pa sé sétt f4 en fordjupad bild till varfor det ar
manliga atleter och vissa specifika sporter som dominerar sportsdndningarna.

Vara frigestillningar &r;

o Hur viiljs de sporter som visas ut?
e Vad har storst paverkan i urvalet?

e Varfor ar det fortfarande mansdominerat inom sport i medierna?
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4.0 Metod och material

Denna uppsats dr utformad av kvalitativa intervjuer. Vi kommer att ge de intervjuade
personerna utrymme for att utveckla egna svar. Vi valde att utforma fragorna pa sé sétt sa att
vi inte sparrade av ndgra vigar for intervjupersonen att sjdlv fa utveckla ett svar.

Kvalitativa intervjuer formas i ett samtal mellan intervjuare (vi) och intervjuad (TV4/Cmore,
Discovery/Eurosport och SVT. Genom att stilla olika frdgor dir svaren leder till f6ljdfrdgor
kommer studien att nd en mer ingdende kunskap och en djupare forstaelse. Det viktigaste ar
att komma at olika dimensioner av fenomenet, tankarna, reflektioner, normer och
vérderingar. Det dr viktigt att intervjuarna (vi) nr bakom det mest uppenbara (Ekstrom,
Larsson, 2019:103).

Vi vill utforma sa pass bra och korrekta fragor sd vi nar bakom de uppenbara svaren, detta
genom att stdlla ganska Sppna frdgor som intervjupersonen sjilv kan reflektera kring. Vi
kommer att stélla f6ljdfragor for att {4 ett djup och en 6kad forstéelse 1 de svaren som vi
kommer att fa.

Vi kommer att intervjua de personer som i Sverige har storst inflytande pa sina redaktioner
over vilka sporter som sénds pa respektive kanaler och OTT-plattformar. Vi har alltsa
intervjuat sportcheferna och en réttighetschef pd de kanaler som i Sverige dominerar
sportsédndningar, det vill sdga Discovery/Eurosport, TV4/Cmore och SVT. Var intervjuperson
pa SVT var rittighetschefen Jan Olofsson, pd TV4/Cmore intervjuade vi sportchef Erik
Westberg och pa Discovery/ Eurosport intervjuade vi sportchefen for Sverige, Hanif
Hosseini.

Vi har genomfort semistrukturerade intervjuer, vilket innebér att vi har intervjuat vara
intervjupersoner enskilt och inte i grupp. Syftet med intervjuerna &r att ta reda pa hur
urvalsprocessen till livesdnd sport gér till och varfor vissa sporter syns och far mer TV-tid dn
andra.

Vi kommer dven att ta hjdlp av rapporter om kvinnlig synlighet i sportsdndningar for att fa
mer underlag till vara intervjuer och ocksé kunna se fordelningen pé sportsdndningarna i
Sverige.

Inom vetenskapen handlar det om att ge tillrackligt goda skél for att kunna pasta att ndgot ar
sant. Det stélls sdrskilt hoga krav pé att kunna underbygga slutsatserna som dras och med
hjélp av argument underbygga slutsatserna. Det dr viktigt att argumenten dr giltiga och
tillforlitliga. Det &r alltsd viktigt att vi har validitet och reliabilitet i argumenten. (Ekstrom,
Johansson, 2019:13). I var studie kommer vi att i validitet och reliabilitet genom att ha valt
réitt intervjupersoner och utforma noggranna och korrekta fragor till intervjuerna.

Urvalet av intervjupersoner gjordes utifrin vilka kanaler som sdander mest sport i Sverige med
ett fokus att fa intervju med respektive kanals redaktionschef. Malsdttningen var att komma i
kontakt med de hogsta cheferna pé sportredaktionen pé storsta sportdistrubitérerna i Sverige.
Vid uppsatsens start kontaktades de fyra bolag som har storst inflytande nér det kommer till
direktsénd sport, det resulterade i tre intervjuer dé ett av bolagen trots ldngdragen mailkontakt
och dterkommande lovande om uppringning fran deras sida, aldrig kom till den punkten att
en intervju kunde planeras in.

Vi som utfort studien har varit i kontaktat med sportcheferna pd TV4/Cmore, Discovery
Networks Sverige och SVT. Vi fick mojlighet att intervjua just sportcheferna pa TV4/Cmore
och Discovery, men SVT:s sportchef hade dessvérre inte tid och vi fick istéllet prata med Jan
Olsson som dr réttighetschef.
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Vi ir medvetna om att alla vara intervjupersoner ir mén, vi tycker det ér trakigt att Asa
Edlund Jonsson, sportchef pd SVT inte hade tid. Dock ser vi inte detta som ett problem utan
vi anser snarare att det reflekterar hur ldget ser ut inom sporten. Det vill siga att i de flesta
fall ar det fler mén &n kvinnor pa sportredaktionerna.

Inom vetenskapen studeras enskilda foretag eller organisationer for att kunna léra sig hur
olika organisationer och foretag fungerar generellt. (Ekstrom., Johansson, 2019:) Malet med
var studie &r att skapa en 6verblick dver hur urvalsprocessen gar till pa Sveriges ledande
redaktioner inom livesdnd sport. Genom att vi har valt just de storsta sportdistributdrerna tror
vi att man kommer kunna gora en generalisering och kunna se hur urvalsprocessen vid TV-
sand sport ser ut pé olika redaktioner.

For att fa svar pa vad de bakomliggande orsakerna till utbudet av sport hos de tre mediebolag
vi valt dr semistrukturerade intervjuer det basta tillvigagangssattet.

Intervjufragorna (bilaga 4) baseras pé de teorier och tidigare forskning som presenterats i
tidigare avsnitt i uppsatsen. Detta for att fa svar pa fragestéllningen genom frdgorna i
intervjun.

Intervjufragorna har en 6ppen fraga som inledande fraga pa varje del. Exempelvis friga ett,
Hur gar urvalsprocessen till hos er? Utifran teorier och tidigare forskning finns det ett flertal
faktorer som kan spela in i urvalet, allt frdn publiken till den individuella journalisten och hur
redaktionen dr uppbyggd (Wallin, 1998).

Eftersom vi hade en 6ppen forsta frdga sa ger det intervjupersonen chansen att sjilv forklara
vad for faktorer som pdverkar deras urval mest. Hade fragan exempelvis istdllet stillts “Aur
mycket paverkar tittarna och publiken vad ni viljer att sinda for sport”, da hade det riskerat
att man endast far svar pa vad tittarna har for inflytande dver urvalet. For att uppnd bésta
resultat for studien valdes det att ha 6ppna fragor for att inte utesluta nagra faktorer som vi
sjdlva, eller tidigare forskning, inte ansett som en paverkan av urvalet.

Huvudfragorna i intervjuerna dr det som organiserar hela strukturen for intervjun (2019:110)
och de har utformats utifrén teorier och tidigare forskning for att i sa stor man som mojligt fa
svar pa fragestéllningarna. I studiens intervjuer har det &ven kommit in uppfoljningsfragor till
svaren fran intervjupersonerna. Sen finns det svar, som nir resultatet sammanstélldes, dér
ytterligare uppfoljningsfraga hade bidragit till mer konkreta detaljer i svaret. Dock, pd grund
av tidsbegransning nér intervjuerna utférdes och for att hélla intervjumallen densamma under
alla tre intervjuer valde vi att gé vidare till ndsta frdga och del i intervjun nir vi ansag att
svaret fran intervjupersonen hade tagit upp bakomliggande orsaker och forklaringar till
fragan.

Det som ger validitet &r att vi utformade frdgorna innan véra intervjuer och har utgétt fran
samma intervjufragor i varje intervju, alla intervjupersoner har alltsa fatt exakt samma fragor
oavsett ifall det har varit en intervju med public service eller ett kommersiellt bolag.

Négot som skulle kunna forsvaga var reliabilitet i studiens resultat &r att ett av de fyra stora
mediebolagen som dr drivande inom sport inte stillde upp pd en intervju. Vi hoppas dock att
det inte varit fallet i denna studie och att det inte har forsvagat reliabiliteten allt f6r mycket da

25



bortfallet var ett kommersiellt bolag och vi har tva andra kommersiella stora bolag med.
Forhoppningsvis bidrar deras svar tillrackligt mycket for att ge vart resultat tillrdckligt
mycket reliabilitet.

Att Abalo och Danielssons rapport om mediekonsumtion och sportpreferenser ér fran 2004
samt att Asp och Weibulls teorier grundar sig pd en undersékning frdn 1996 paverkar inte
reliabiliteten av undersdokningen dé deras teorier fortfarande &n applicerbara pa studien.
Marina Ghersettis del i undersékningen journalist’11 dr den senaste utgavan av
undersokningen som publicerats. Det ska komma ut en ny frdn 2018, men den ar &nnu inte
fardigstalld. Darfor dr resultaten frdn 2011 vad denna studie har att utgd ifran och pa sa sétt
paverkar det inte reliabiliteten. Ska man didremot gora en liknande studie efter ar 2019
rekommenderar vi att man byter journalist’11 till den senaste utgivna, journalist’18.

Vi anser att var uppsats ger en utomvetenskaplig relevans genom att den informerar om en
icke jamstélld del i vart samhalle och vi tycker att det dr viktigt att belysa och hoppas att
studien ger klarhet och vilja till att framja jamstélldhet dven pa detta plan. Uppsatsen ger en
inomvetenskaplig relevans dd den dkar kunskapen kring varfor sportrapporteringen ser ut
som den gor och varfor den fortfarande inte dr jamstalld.

4.1.2 Etiska aspekter

De personer som har stéllt upp pa intervjuer har varit vil medvetna om att deras titel ar
relevant 1 var studie. Darfor har vi ocksé valt att publicera namn, da det skulle vara latt att
hitta i vilket fall ndr vi skriver titel och foretag. Ingen av intervjupersonerna har heller sagt att
de inte vill bli namnpublicerade. Vi kommer alltsa i denna studie publicera namn och titel pa
vara intervjupersoner samhorande med de citat vi kommer att lyfta.

4.1.3 Material

Vart material bestdr till storst del av intervjuer och vara analyser utifran intervjuerna.

Uppsatsen ligger stor vikt pd de genomforda intervjuerna. Vi kommer ocksa att anvidnda oss
av siffrorna i rapporten where are all the women for att kunna motivera varfor vi stéller vissa
fragor till vra intervjupersoner. Vi har valt att utgéd fran rapporten som &r co-founded av EU
och EU:s Erasmus + program da vi anser att det &r en bra granskning med relevant innehall
till vér studie. Rapporten visar tydligt hur de har samlat in sitt data, vilket 4r genom att
periodvis koda vad for sport, om det &dr kvinnliga utovare eller manliga utdvare, som sénds pa
TV, samt en procentuell redovisning 6ver de olika TV-kanalernas utbud. Pa sa sétt har vi fatt
en grund att sta pa nar det kommer till att kunna ifrdgasitta vara intervjupersoner om deras
urval vid sportsdndning. Ndgot att ta in och 6vervidga med denna rapport &r att den fokuserar
pa att kvinnor i sportsammanhang far betydligt mindre uppmaérksamhet i media jamfort med
mén, framfor allt 1 livesénd rapportering. Det gor att den ar vinklad till att visa och trycka pé
en skev rapportering. Trots detta har vi valt att utgé frén siffrorna som berér Sverige dé det &r
en vilarbetad rapport och undersokning som ger oss ett underlag att st pd vidare i vér
uppsats.

26



De TV-kanaler och OTT-plattformar vi valt ut for var insamling av data ir:

e Eurosport/Discovery Networks Sweden (DNS) = Eurosport 1 och 2, Kanal 5, Kanal
9. DNS har en veckordckvidd pa cirka 4,2 miljoner tittare linjdrt och pa Dplay (OTT-
plattform) cirka 1,7 miljoner strommar per vecka. Med det dr Discovery en av
Sveriges snabbast vixande online plattformar (Discovery, 2019).

e Cmore och TV4-gruppen = TV4, 7an, TV12, sportkanalen, Cmore golf, Cmore
fotboll, Cmore hockey, Cmore live.

e Sveriges Television = SVT1, SVT2, SVT24 och SVT Play.

Varfor vi valt just ovanstdende kanaler &r for att de dr ledande i Sverige néir det kommer till
livesénd sport pa elitniva, bade nationella- och internationella tdvlingsevenemang.

SVT ir public service och far en budget att forhélla sig till varje dr, medan de andra,
Eurosport/Discovery och TV4/Cmore, ér privata aktorer och dér av beroende av reklam och
abonnemangsintékter for att fi sin verksambhet att gd runt. Detta ger oss ett bredare perspektiv
pa urvalsprocessen och chansen att jimfora privat med public service, da vi tror att deras svar
kommer skilja sig at. Vi hade fran borjan ocksé som plan att ha med Nentgroup dé vi tycker
att de ocksé spelar en stor roll i Sverige ndr det kommer till sportsdndningar. Men vi har vid
flertal tillféllen forsokt fi en intervju med sportchefen via pressansvarig men inte fatt
mdjlighet till en intervju. Sjdlvklart dr det synd att det aldrig genomfordes en intervju med
Nentgroup, men ett antagande fran forfattarnas sida ér att de har ungefar samma
tillvigagéngssétt som de andra tvd kommersiella husen som édr med i studien
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5.0 Resultat och analys

I resultatdelen presenteras de svaren fran vara intervjuer som bidrar med klarhet och ger svar
pa vara fragestéllningar. Resultatet kommer att redovisas utifrén vara huvudsakliga fragor.

e Hur viljs de sporter som visas ut?
e Vad har storst pdverkan i urvalet?
e Varfor dr det fortfarande mansdominerat inom sport i medierna?

Vi kommer utifran svaren analysera och diskutera, sedan kommer vi dven titta pa tidigare
forskning och teorier som kan kopplas till studiens resultat.

5.1 Hur valjs de sporter som visas ut

Denna friga ér viktig for att f4 ut ett resultat om urvalsprocessen. For att fa svar pa hur de
sporter som visas véljs ut valde vi att ha intervjufrdgan hur gdr urvalsprocessen till hos er? i
fokus. Svaren fran intervjupersonerna gar inte in pa detaljer dé det av olika anledningar inte
kan gora det, men de ger en dverblick for vilka faktorer som styr nér det kommer till att vilja
vad som ska sidndas pa de olika mediebolagens kanaler. Hér presenteras vilka faktorer som
star bakom urvalsprocessen.

Hos de tva kommersiella bolagen, TV4-gruppen och Discovery sa framkommer det att
annonsintékter och tittarsiffror har en stor betydelse gillande vilka réttigheter de viljer att
kopa, vilket resulterar i vilka idrotter som kommer sindas pa deras kanaler.

Tittarna dr enligt Hanif Hosseini pa Discovery en valuta, tittarna dr det som bestimmer hur
mycket intékter de far.

“Det dr intdktsbaserat egentligen, och tittarna dr egentligen valutan, mer tittare, mer
pengar”. — Hanif Hosseini, sportchef Discovery network Sweden (rad. 23 bilaga 1 (personlig
kommunikation 2019-05-09)).

Da SVT ir ett public servicebolag sa ér de i den hér fragan inte lika inne pa ekonomin, utan
forklarar att tittarna dr viktiga for att de ska veta att det finns ett intresse och att det som visas
uppskattas av det svenska folket.

"Vi dr ju till for att vara for vildigt manga (..) Men i grund och botten sa ligger relevansen i
att det finns ett publikt intresse.” — Jan Olsson, rittighetschef SVT (rad.75, 90 bilaga 3
(personlig kommunikation 2019-05-09)).

Pa TV4 sa dr Erik Westberg inne pd att det blir skillnad pé deras OTT-plattform Cmore och
pa de linjdra kanalerna.

“Vi har tva olika affirer (..).Den gamla klassiska linjira TV-affdren, finansieras ju dd
egentligen bara genom reklam. Sen har vi den andra delen som dr Cmore, som dr betal-tv,
ddr man dd betalar ett abonnemang och sd.. far man dmm... se sin match da (..). Vi dr ju ett
kommersiellt bolag sa att vi har ju en affdr att rdtta oss efter (..) da dr det en kombination
ddr vi, den som dr ansvarig for TV4, (..) en programdirektér som sitter och tittar pa hur han
ldgger tabldn for hela aret, (..) och sd sitter da innehdllsdirektoren och hon ser 6ver liksom
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hela vdrt innehall. Allt fran drama till nyheter till sport, allting. — Erik Westberg, sportchef
TV4/Cmore (rad. 10 och 53 bilaga 2, (personlig kommunikation 2019-05-09)).

Trots att de alla tre har publiksiffror som faktor till urvalet s& betyder publiksiffrorna olika
for public service dn for de tvd kommersiella medieforetagen. En tittarsiffra hos ett
kommersiellt bolag blir som ett lika med tecken for hur mycket pengar de kan fa in pa en
sdandning via annonsintékter. Medan det hos public service ger mer av en dverblick dver hur
ménga som &r intresserade av innehallet och om det dr vért for SVT att fortsitta ldgga delar
av sin budget pé liknande innehall.

Sveriges Television, som &r Public Service, pratar mycket under intervjun om deras strategi
och trycker pé att de ska ha en bredd i sin sportbevakning, med ett fokus pa vara svenska
landslag. Men éven att publiksiffror spelar en roll i urvalet. Hér tar Jan Olsson upp att de
satsar pa att just ha en bredd i sin sdndning, och man kan se att SVT historiskt har satsat pa
bredden, att na ut till s4 manga tittare som mdjligt. Da de redan ar 1983 satsade pa att &ven na
de yngre tittarna med hjdlp av Lilla sportspegeln. Redan da hade de ett mal om att ha en
jamstélld rapportering (Dahlen, P. 2008). Sa man kan absolut se att public service har varit
drivande i fragan om att na hela publiken och att driva en jdmstdlld bevakning.

Ericsson och Persson (2018) tar upp hur en attraktiv sportsdndning kan ha stor paverkan for
ett mediebolag, bdde ekonomiskt och hur det kan generera i att finga in fler tittare till sina
kanaler. Om man kollar pa intervjupersonernas svar dver hur publiken och tittarsiffrorna
paverkar vilka sporter de véljer far man med Ericsson och Perssons teori kring
marknadsforing inom sport och media en forstéelse 6ver hur mycket mer 4n bara
reklamintikter for just den enskilda sdindningen som kdpande av en réttighet kan innebéra for
mediebolaget.

5.2 Vilken sport idr mest lonsam?

Vi valde att utforma en frdga dér vi gér rakt pa sak eftersom ett antagande innan intervjuerna
utfordes var att pengar och ekonomi har en stor roll. I studien vill vi veta om det stimmer och
1 sa fall, vilken sport som dé ger mest pengar, om det dr en specifik idrott som mediebolagen
tjdnar mest pé att sinda.

Pa Discovery berdttar Hanif Hosseini att man kan kolla pé olika studier och snabbt se vilka
sporter det dr som 1 Sverige dr mest populdra och genererar i mest pengar.

“Men om man kollar pd studier och gor lite research sd dr det generellt i Sverige fotboll och
handboll som engagerar det svenska folket”. — Hanif Hosseini, sportchef Discovery network
Sweden (rad. 198-200, bilaga 1 (personlig kommunikation 2019-05-09)).

Aven Erik Westberg pa TV4 #r inne pa samma spar och menar att det bara #r att kolla pa
deras tabla for att se vilka de ledande sporterna ar.

“Det dr vdl bara att titta pa vdr tabld vad vi, ehh, vad vi sdnder mycket av och det dr ju
fotboll och hockey”. — Erik Westberg, sportchef TV4/Cmore (rad. 538, bilaga 2 (personlig
kommunikation 2019-05-09)).
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Kollar vi pé tidigare forskning s ser vi att den forsta sporten som provséndes i
direktsédndning var just ishockey, sa fran ar 1955 sa har ménniskor skapat sig en vana vid att
kunna f6lja hockey pa TV, och hockey ér en av de sporter som Erik Westberg tar upp som en
av de sporter som dr mest lonsamma for dem. Strax efter hockeyn borjade man sdanda fotboll
(1998), den idrott som Hosseini péstir engagerar flest i Sverige. Manga andra sporter borjade
visas mycket senare dn detta. Sa kanske &r det inte s konstigt &nda att de kommersiella
bolagen dr Gverens om just att fotboll genererar ménga tittare. Det kanske till och med har
blivit en rutin att titta pa fotboll eftersom det konstant funnits tillgang till att f6lja fotboll
hemifran.

Nér den hér studien genomfors s ar det bara SVT som har ett jamstdlldhetsmél géllande
deras nyhets- och sportrapportering. De andra mediebolagen i studien menar att SVT kan ha
det for de behover inte fa in annons- och reklamintdkter d& de kommer att fa pengar 1 vilket
fall.

5.3 Vad har storst paverkan i urvalet?

Det man kan se utifran svaren i intervjuerna &r att publik-och tittarsiffran har en stor roll nér
det kommer till pdverkan av urvalet av TV-sidnd sport. Eftersom det hos de kommersiella
bolagen alltid dr intékterna som i slutdndan avgor. Ju hogre tittar siffror de far desto mer
annonsintdkter resulterar det i. Sa dessa tva pelare har ett samspel. Ekonomin och publiken
ar tvd grundpelare i urvalet av livesénd sport.

Hanif Hosseini pa Discovery menar att det finns flera olika variabler som spelar in.

“Det hinger ihop. Alltsd intdikterna dr allt fran att de som tittar och desto fler som tittar ju
mer kan du fd i intdkter. Varenda variabel som kan paverka tittarsiffran spelar in”. — Hanif
Hosseini, sportchef Discovery network Sweden (rad 40, 125, bilaga 1 (personlig
kommunikation 2019-05-09))

Aven pa SVT ir Jan Olsson inne pa att det finns ménga delar som spelar in, men att de jobbar
efter en strategi pa SVT.

“Ad, nd men allting spelar ju in. Men i grunden sd har vi ju en, vi jobbar efter en strategi. S
passar saker d ting inte in i strategin sd, dd dr det ju inte troligt att vi visar det”. — Jan
Olsson, réttighetschef SVT-sport (rad:137 bilaga 3 (personlig kommunikation 2019-05-09)).

Som f6r Discovery sé spelar antalet publik och tittare in dven for TV4/CMore eftersom det i
sig genererar i intékter for mediebolaget, bade genom annons och reklam samt kop av
abonnemang.

“Pd Cmore tinker vi ju bara pd hur mdnga abonnenter vi kan fd in. Da dr det en affdr”.
— Erik Westberg, sportchef TV4/Cmore (rad. 165, bilaga 2 (personlig kommunikation 2019-
05-09)).

Det som skiljer svaren mellan de tv8 kommersiella bolagen &t dr att Discovery ér tydligare 1
hur publiken styr hur mycket intdkter de kan f4 in pa sdndningen men ocksa att de variabler
som pa ndgot vis paverkar sjélva tittarsiffran ocksa far en betydande roll. TV4 &r mer
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fokuserade pa just hur manga som dr villiga att betala for sindningen, bade genom
abonnemang och vilka annonsérer sdndningen resulterar i.

Men dven de enskilda journalisterna pd en redaktion har en paverkan i urvalet. Inte deras
egen asikt sa som det tas upp 1 Ulf Wallins (1998) teori om faktorer som kan paverka urvalet
av nyheter, utan att journalisterna fir en roll vad det avser bland annat kdpandet av
rittigheter.

Pa Discovery diskuteras ocksé att det kan ge en betydelse om en journalist kommer med en
idé som passar deras strategi och ger en mening till de kommande exempelvis evenemang
som ska séndas.

“Om det dr en del av en strategi att vi till exempel vet att vi har OS och att damlandslaget
kvalificerar sig till ett OS, da kanske det dr ndgon turnering innan OS och ndgon frdn vdr
grupp sdger, fan det dr den hdr turneringen, det dr ingen som har den, kan vi inte ta den?
Det kan dd vara trining for redaktionen, for dem som ska visa OS eller sd kan det var for att
visa, att snart dr det damfotboll OS, och nu visar vi detta, titta pa vart gang. Man har ju med
det i berdkningarna ocksd men totalt sett hos oss sd dr det alltid intikterna som bestdmmer”.

— Hanif Hosseini, sportchef Discovery Network Sweden (rad. 68 - 77 (personlig
kommunikation 2019-05-09)).

Jan Olsson pa SVT menar dock att en journalist pa redaktionen inte kan pdverka innehallet s&
mycket.

“Det har ju naturligtvis mindre betydelse ndr vi virderar. Det e ju, det dr mdnga saker som
har input, men i grunden sd dr det varan strategi”’

— Jan Olsson, réttighetschef SVT-sport (rad. 151 - 154, bilaga 3., (personlig kommunikation
2019-05-09)).

Erik Westberg pd TV4 dr mer inne pa journalistens betydelse for kanalens image, han &r
overtygad om att vdlutbildade, engagerade och kunniga journalister och kommentatorer inom
dmnet bidrar till en stark utgdngspunkt i forhandlingarna om en séndningsréttighet.

“Dom dr helt utanfor det. Ddremot sd har dom en otrolig viktig roll i var trovirdighet (..)
Ndgonting som ndr vi koper rdttigheter som dr vdldigt viktigt, att dom finns, att kunna visa
att vi har dom hdr profilerna, det dr dom hdr som frontar”. — Erik Westberg, sportchef
TV4/Cmore (rad. 195, 196, 198, 200., Bilaga 1 (personlig kommunikation 2019-05-09)).

Westberg beskriver hur journalisterna och profilerna pd redaktionen bidrar till trovérdighet,
exempelvis gillande kopandet av réttigheter. Sett utifrin RBV-perspektivet och dess teorier
sa bidrar journalisten till tillvixten av mediebolaget till exempel om de &r en bidragande
faktor 1 vilka réttigheter som kops in. Den enskilda journalisten blir en intern drivkraft.

Har visar resultatet av studiens undersokning att inkomsten har den absolut storsta rollen nér
det kommer till vad som skall sindas. Det &r egentligen bara SVT som skiljer sig d& deras
utsatta strategi hamnar 1 hogre rang én tittarsiffror, nagot som framst kan bero pa att de inte
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har annons- eller reklamintdkter som en huvudinkomst. Darmed ér tittarsiffrorna inte det
viktigaste for public service for att fa verksamheten att gi runt. Daremot &r tittarsiffrorna ett
bevis pd att det finns ett intresse, och for SVT ar det viktigt att séinda det som engagerar
ménga ménniskor. S& for SVT blir tittarsiffrorna mer som ett facit pd om det finns ett stort
allménintresse eller inte.

En faktor som kan pdverka TV-tablan dr verkligheten. Skulle det vara sé att tablan speglar
verkligheten sd borde det enligt siffrorna som presenteras i rapporten fran Erasmus i
samarbete med EU (2018) bara vara 18 procent av alla idrottsutdvare i Sverige som dr damer,
om den procentuella sdndningstiden av damidrott ska spegla verkligheten det vill séga. Tittar
man ddremot pd hur manga landslagsaktiva elitidrottare det fanns i Sverige ar 2018 sa &r 47
procent kvinnor och 53 procent mén (RF, 2018:9). Alltsd borde det, for att spegla
verkligheten, vara fordelat 40/60 dven nér det kommer till livesdndning av dam- och
herridrott pé elitniva.

Det SVT tar upp som ett problem i att fa till en 40/60 fordelning ar att de inte sjélva stir som
producent for alla sdndningar, utan de koper in frén bolag i andra lander. I ldnder ddr man
kanske inte har samma téink om en mer jimstilld rapportering. Aterigen blir det
publikintresset som kommer in, det finns ingen relevans for ndgot av mediebolagen att sinda
en sport som kommer generera i ett lagt antal tittare. Det ger inga inkomster och kanalens
utbud tappar konkurrenskraft.

Under intervjun stélldes dven frdgan om hur den enskilda journalisten paverkar urvalet, d&
Ulf Wallin i sin forskning (1998) menar att journalistens egen paverkan &r en av de
grundpelare som paverkar innehallet. Men alla intervjupersoner i studien forhéller sig till att
den enskilda journalisten i slutdndan inte kan paverka ndgonting alls egentligen, d& de utgar
fran en strategi eller en ekonomisk modell i urvalsprocessen. En intressant aspekt dr dock att
alla intervjupersoner &r véldigt dverens om att det méste finnas ett stort intresse for sport hos
den enskilda journalisten. P4 vissa anstdllningsintervjuer har de till och med sport-test for att
se hur mycket de kan om just idrott. Darfor kan Ulf Wallins aspekt om att den enskilde
journalisten paverkar vilken hindelse som publiceras anses vara en trolig faktor.

Aven i Ghersettis teori for att forstd publikens inverkan pa nyhetsurval s spelar det in hur
journalisten i frdga bedomer en héndelse, det journalisten bedomer relevant for publiken blir
det som viljs ut av hindelsen (Ghersetti, 2011). Sd om det pd Discovery finns en journalist
som har fatt upp intresset for ett kommande sportevenemang och viljer att ta upp det till
redaktionen, som Hanif Hosseini tar upp som ett exempel nér han dr inne pa hur den enskilda
journalisten kan péverka urvalet. Da har journalisten bedomt den héndelsen som hen pitchar
for redaktionen som intressant och relevant och pé sa sitt har den enskilda journalisten
paverkat vad som har en chans att ta sig in 1 utbudet. Alltsa blir den enskilde journalistens
preferens, om forslaget berdknas bli hallbart att producera rent ekonomiskt, en faktor i
urvalsprocessen.

Resultatet i studien visar pa hur ekonomi och tittarsiffror dr en central del vad avser urvalet
av sport. Men en omedveten faktor som spelar in blir den enskilde journalistens preferens och
vérderingar. Mgjligtvis inte pd den nivd som nér Wallin (1998)bildade sin teori, men det
finns en indikation pa att ett intresse hos en journalist har mdjligheten att arbetas in i utbudet.

5.4 Hur viktig dr marknadsforingen?

Marknadsforing ar ndgot som dr vildigt aktuellt i dagens samhélle d& det pd senaste tiden har
kommit massa nya mojligheter att marknadsfora sig pa, exempelvis sociala medier. Det
vécker en undran kring hur viktigt det dr for kanalerna, med all rddande konkurrens, att visa

32



och marknadsfora sig.

Pa Discovery anser Hanif Hosseini att det dr en vildigt viktig del for att de ska fa ut
information om sitt innehall pa deras olika kanaler och sin OTT-plattform. Hosseini menar att
en av anledningarna till att medieforetaget gér bra ér tack vare deras
marknadsforingsstrategier.

“Den dr enormt viktig, det dr jdtte, jdtteviktigt att man har en vilfungerande
marknadsavdelning, och det har vi. Det dr dirfor det gdr bra”.— Hanif Hosseini, sportchef
Discovery network Sweden (rad. 325-327, bilaga 1 (personlig kommunikation, 2019-05-09)).

Jan Olsson pa SVT berittar om att situationen har forandrats sd mycket fran att de var
ensamma pd marknaden tills att de idag har véldigt stark konkurrens fran de andra kanalerna,
och att det pd grund av konkurrensen &ven har blivit viktigt for SVT att marknadsfora sig.

“Tillbaka i tiden sa behovde ju SVT inte marknadsfora sig, det fanns bara SVT. Sa att vi har
ju levt mycket med det ddr, vi har inte behovt marknadsfora oss. Men som det ser ut idag ddr
det dr vdldigt konkurrens kraftigt. Det gor ju att dd alla dr inte hos SVT, alla kinner inte till
SVT. Ddrfor mdste vi idag marknadsfora oss utanfor var egen sfir. Det klart vi marknadsfor
oss i vdr egen sfir med trejders i SVT, men det dr ju de som framforallt tittar pa SVT som ser
det. Da forsoker vi nd andra grupper som vi vill ska upptdcka SVT och sociala medier dr
saklart en vig att goéra det pa”. — Jan Olsson, réttighetschef SVT-sport (rad. 375-390,
(personlig kommunikation, 2019-05-05)).

Erik Westberg pd TV4 idr aterigen pd samma sida som Hanif Hosseini pa Discovery och ér
helt 6vertygad om att man maste ha en fungerande marknadsforing for att fa bolaget att g
runt.

“Det dr helt nodvdndigt for att 6verleva skulle jag sdiga. Det dr.. Vi har ju ett uttryck som
heter crosspromotion eller do.. med en smiley ©. Det dr ett sd otroligt stort utbud overallt, vi
madste hela tiden i alla vara sdndningar berdtta for vdra tittare d anvindare vad vi, vad som
dr pa gang, ndr kommer ndsta match. (...) marknadsforing dr jdtteviktigt, de eh en stor del av
det vi gor for att synas”. - Erik Westberg, sportchef TV4/Cmore (rad 582-588, 599-601
(personlig kommunikation, 2019-05-09)).

Marknadsforing ar ndgot som ar viktigt for alla foretag, SVT dr inne pé att de tidigare inte
hade konkurrenter och att de darfor inte var i behov att marknadsfora sig da. Eftersom det
bara fanns public servicekanaler och SVT var de forsta och enda som sinde sport sa hittade
tittarna dit oavsett marknadsforing fran deras sida eller inte. Men ju fler konkurrenter det blir,
desto viktigare blir marknadsforingen. Vill man bli sedd méste man ocksé visa att man finns.

Nér det kommer till just TV-sénd sport blir det viktigt bade for bolagen men ocksa for
foreningen eller laget sjdlva att marknadsfora for att fa folk att se den eventuella matchen. En
storre publik ger mojlighet till mer annonsintdkter som i sin tur genererar pengar.
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5.5 Varfor ar det fortfarande mansdominerat inom sporten i media?

Varken Cmore eller Discovery har ett uppsatt mal géllande konsfordelningen i deras
livesédndningar av sport. SVT didremot har ett mal att hélla sig till en 40/60 fordelning, ndgot
de uppndr i sin nyhetsformedling av sport, men inte i livesdndning av sportevenemang.

Alla tre intervjupersoner dr medvetna om att det dr farre kvinnor som syns i mediernas
sportrapportering och de har olika synsitt pd varfor rapporteringen ser ut som den gor.

Hanif dr inne pa att det r en gammal patriarkalisk struktur som har hallit i sig.

“Jag tror det dr en kulturell bakgrund, dhm en struktur och en historia av patriarkat som jag
hoppas sakta, men sdkert l6ses upp eller hellre snabbare men sdkert”. — Hanif Hosseini,
Discovery network Sweden (rad. 83 bilaga 1 (personlig kommunikation 2019-05-09))

Aven Jan Olsson pa SVT ir inne pa att det handlar om en kultur inom idrotten.

“Vi har ju haft en mansdominerad kultur. Idrotten dr ju en spegling av samhidllet i mdngt och
mycket och sen ndr det gdller evenemangsrelaterat sa styrs ju mycket av de hdr grejerna pd
internationell eller europeisk niva”. — Jan Olsson, SVT. (Rad. 446, bilaga 3 (personlig
kommunikation 2019-05-09))

P& TV4 menar dven Erik Westberg att det &r en gammal kultur och tradition som har foljt
med som bidragit till att vissa idrotter har en starkare stdndpunkt rent kommersiellt.

“Jag tror att det dr tvd delar. Dels ehm, dels det kommersiella intressen fortfarande (...)

det dr inte sd konstigt for att herrfotbollen har ju funnits liksom 50 dr ldngre i liksom, den
har varit med mycket ldingre, den har TV-sdnds mycket tidigare sa att borjar man tracka
bakat sd har det ju satt sig ddr dterigen, tradition”. — Erik Westberg, TV4 (Rad. 665, bilaga
2 (personlig kommunikation 2019-05-09)).

Det man kan se genom svaren i studien &r att intervjupersonerna anser att dagens medieutbud
grundar sig 1 hur det sett ut frdn borjan, ndr man borjade att sénda sport pd TV. Vilket vi dven
tar upp under kapitlet publikens paverkan tidigare i uppsatsen, dir Abalo och Danielsson
(2004) tar upp att idrott traditionellt sett &r en manlig sysselsdttning. Trots att kvinnor numera
idrottar mer &n forr, s dr idrotten fortfarande pd ménnens premisser, vilket enligt Abalo och
Danielsson (2004) framst syns i konsumtionen av mediesport.

Att det finns en tradition som bakomliggande faktor till vad och vilka som syns mer i medier
ar ett resonemang man kan styrka genom mediesportens historia. Historiskt sett fdr man en
bild av hur hockey och fotboll var de forsta idrotterna att TV-séndas. I en artikel frén
Expressen (2019, 22 april) har de gjort en sammanstéllning 6ver vilka kanaler som sidnder
vilka sporter under ar 2019. Utifran artikeln ser man att en stor del av utbudet, hos de
mediebolag studiens intervjupersoner representerar, ar fotboll och hockey, bade nationella
och internationella ligor samt svenska landslaget (Expressen, 2019, 22 april).
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Studiens intervjupersoner dr mycket inne pa att det dr gamla traditioner, och trots att de
antyder att de vill fordndra detta, kan vi se att de kommersiella bolagen véljer att sinda det
som genererar mest vinst.

5.6 Vems ansvar ir det? Vad kan goras for att andra situationen?

Eftersom uppfattningen infor intervjuerna och studien var att det &r en mansdominans inom
sporten sa blev en relevant friga for oss vad som krivs for att fordndra situationen, och vem
som bdr ansvaret for att det ser ut som det gor ndar det kommer till utbudet av livesénd sport
pa TV.

Hanif Hosseini fran Discovery gar snabbt in pa att det krévs en fordndring redan i
grundstrukturen i samhallet och inte bara hos tv-och mediebolagen. Han syftar pa att det
krévs politiker, skolor och féreningar som engagerar sig i fragan.

“Dd madste det finnas en satsning av politiker pd ungdomsidrott bland kvinnor och barn, det
ska inte vara enligt mig svarare for tjejlag att fa den bdttre tiden i hallen ndr det kommer

till kill-lag for da blir det svdrare for ungdomarna och fordildrarna att engagera sina barn i
de idrotterna. Tjejerna ska inte fa, min dotter spelade basket och handboll och det var liksom
klockan fyra, vad ska jag gora, eller vad ska min fru géra? Vi har jobb. Men kill-laget
trdnade klockan halv sju, a dd dr det mycket ldttare, da dr man mer tillgdnglig. Sd
politikerna, kommunen, forbunden de har ett jdttejobb att gora de mdste ta det pd allvar. Foér
det borjar dir. Men ocksd medvetandet av barnen i skolan och undervisningen att vi dr lika
allihopa, oavsett ras eller kon. Alla dr virda samma typer av mojligheter. Och en utbildning
att man inte ska mobba ndagon for etniskbakgrund eller kén. Det gar mycket djupare dn
liksom vi om tv-bolag och vi som sport-produktion utan vi tar ju bara saker som serveras till
sambhdillet vi kan inte rd for den kulturella bakgrunden i det. Men de mdste skdrpa sig. Det
madste bli bdittre”.— Hanif Hosseini, Discovery network Sweden(rad. 362-380 bilaga 1
(personlig kommunikation 2019-05-09))

Niér vi pratar med SVT, beréttar Jan Olsson om hur det dr svart eftersom alla l&nder inte
befinner sig pd samma niva nir det kommer till jimstélldhet.

“Jamstdilldhet eller genusarbetet ser helt annorlunda ut utanfor Sverige. Det finns ju inte alls
medvetenhet eller ett intresse for det overhuvudet taget. Ndir vi missionerar for fragan inom
europeiska TV-unionen sd visar det att folk fattar inte vad vi snackar om, det klart att om vi
koper rdttigheter som ddr beslut tas i en annan kulturell kontext ddr de bestimmer vad som
skall produceras och vad som skall sdndas, da kan vi paverkadet till viss del.” — Jan Olsson,
SVT. (Rad. 450461, bilaga 3 (personlig kommunikation 2019-05-09))

Pa TV4 ér Erik Westberg mer inne pé att det dr vissa delar som framst &r ojamstéllda och att
det finns vissa jobb inom sportjournalistiken som kvinnor inte ens soker sig till. Till skillnad
fran Olsson och Hosseini utgdr Westberg frin strukturen inom en redaktion och hur man kan
arbeta inom redaktionerna for att fa in kvinnor mer i idrottens vérld pa fler plan &n p4 just
spelplanen.

“Vi har vdldigt fd kvinnliga producenter som e dom som liksom sitter och kor sdndningen,
kor ut en sdndning. Det finns ocksd en tradition ddr av att det oftast dr killar som séker
sig. Sa ddr har vi ocksa lagt en plan nu att vi ska ut i skolor och berdtta om, pa universitet
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och sant, att den hdr rollen finns. Vi har en bit kvar, for att det finns vissa nyckelroller ddr

det inte dr helt jamstdllt For ddr dr det mer mdn just nu, som det ser ut.” — Erik Westberg,
TV4 (rad. 459-483, bilaga 2 (personlig kommunikation 2019-05-09)).

Erik Westberg fortsatter ocksd med att pdpeka hur de méste fortsitta strdva mot
jamstélldheten i rapporteringen av sport och att de pd TV4 i vissa sdndningar kan gé emot ett
avtal for att f4 det mer jaimstéllt.

“Det enda vi kan gora dr ju bara att fortsdtta, a framfor allt behandla det lika. For det tror
jag har varit en stor grej, att det har inte behandlats lika. Och vi gdr ju emot det, dven om vi
har avtal att vi mdste sdga womens eller damernas VM sa gor ju inte vi det. Utan vi sdger ju
Fotbolls-VM, for att for oss dr det ju fotbolls-VM, det spelar ingen roll om det dr herrar eller
damer som spelar. Sd ddr finns det ju en.. dd en resa att gora, fortfarande. Men ddr tycker
jag forbunden kan ta mer ansvar! Det dr en sjdlvklarhet tycker jag i forbunden att svenska
landslaget i fotboll herrar eller damer, dom borde ha samma bonus, samma... om dom dr
med i landslaget, det borde vara exakt samma forutsdttningar. viktigt ba ocksa att man inte
generaliserar tror jag. Men det, det vi kan gora dr att slippa fram det. De, det dr ju det enkla
svaret. Rapportera om det mycket mer, visa att det finns.” — Erik Westberg, TV4 (rad. 674-
701, bilaga 2 (personlig kommunikation 2019-05-09)).

Alla intervjupersoner dr eniga om att det finns ett ansvar att ta for att fa till en jimstalld
sportrapportering, men de anser inte att de dr deras ensamma ansvar. Bade Hanif och Erik ar
inne pa att det dr viktigt att foreningarna gor sin del i det hela. Att det &r viktigt att alla barn
som idrottar redan fran borjan far med sig att tjejerna édr exakt lika viktig som killarna. Det &r
viktigt att alla frdn borjan far med sig att alla dr lika viktiga och dérfor ocksé far samma
forutséttningar och mojligheter for att kunna lyckas sa bra som mojligt i sin sport. Hanif
Hosseini menar ocksa att politiker méste dra sitt stra till stacken. Hanif Hosseini dr dven inne
pa att det ar en generell frdga om lika vérde, att det &r en sjdlvklarhet att oavsett etnicitet eller
kon sé ska alla behandlas lika.

Erik Westberg menar att man kan gora smé betydelsefulla saker som att kalla det fotbolls-
VM oavsett om det dr herr-VM eller dam-VM trots att det kanske gar emot ett avtal. Han
podngterar ocksd att det inte dr ojdmstéllt pa alla delar under sportjournalistiken, men att man
méste berdtta om de jobben dér det faktiskt fattas kvinnor. Att man borde &ka ut till skolor
och universitet och informera.

Det ér en jitteviktig aspekt att politiker och foreningar méste engagera sig. Att ett tjejlag
alltid far de sdmre tiderna i hallen eller inte far samma tillgang till omklddningsrum ér ett
problem. Foreningen maste sjélva vicka en medvetenhet om att alla har samma vérde. Det ar
viktigt att alla ska f& samma mojligheter for att pa sitt ocksd kunna ha samma forutséttningar
for att bli riktigt bra pd den sport man utdvar.
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6.0 Sammanfattning resultat

Den storsta paverkan nér det kommer till vilka idrotter som livesénds hos de tre
mediebolagen i studien dr publik och tittarsiffror samt att innehallet har en publikrelevans.
Vilket i sin tur, framforallt for de kommersiella mediebolagen, gor att ekonomin far en
betydande faktor lika vél som publiken.

Att det finns ett intresse hos publiken leder till att det dr lattare for, framfor allt de
kommersiella bolagen, att sdlja annonser och reklamplats for att f4 in pengar till foretaget.
Utan ett innehall med publikrelevans kan de inte konkurrera med de andra bolagen som
erbjuder sportutbud i sina kanaler och pa sina OTT-plattformar.

Pengarna ér det som i slutdndan styr utbudet. De sportsdndningar som resulterar 1 flest tittare
ar mest sannolikt att resultera i storst inkomster for foretaget.

Det leder till att de sporter man med sikerhet vet gar hem hos tittarna och kunderna blir de
sporter som det satsas pa. Aven hos public service #r publiken en stor faktor gillande urvalet
eftersom de fortfarande vill vara en stark konkurrent inom sportrapporteringen. Hos public
service dr det viktigt att ha ett stort publikintresse da deras méal dr att nd en bredd och nd ut till
alla i Sverige. Medan for de kommersiella bolagen dr det viktigt att né ett stort publikintresse
for att kunna fa in mycket annonsdrer och reklamintékter.

Det som genererar i bést resultat for foretaget, vilket ofta &r sammankopplat med antalet
tittare styr vilka sporter som viljs ut.

Alla intervjupersoner dr verens om att mansdominansen inom idrotten pa grund av
patriarkala strukturer som hallit i sig genom idrottens historia.
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7.0 Slutsatser och diskussion

Resultatet i studien ger en bild dver urvalsprocessen for sport hos de stora mediebolagen. De
faktorer som paverkar vad som publiceras och inte &r den samma hos de tva kommersiella
bolagen som intervjuas i undersdokningen. Eftersom de hade samma syn pa vad som dr en
avgorande faktor, intdkter och tittarsiffror, sd kan man dra slutsatsen att i Sverige sa styr
pengarna och publiken urvalet av sport i livesdnd TV, nér det kommer till ett vinstdrivet
foretag.

Diaremot nér det géller public service sa dr den stora faktorn i urvalet av livesdnd sport
publikrelevansen, det vill sidga att innehéllet i saindningen har en relevans for publiken och att
det passar in 1 den strategi Sveriges Television har. Svaren fran Sveriges Television dr
svérare att applicera pa andra mediehus dn de som ocksa &r public service. Men eftersom
SVT ir en sdpass stark distributor av livesénd sport sa dr deras svar av betydelse for att
studien ska resultera i god validitet.

For att fa ett tydligare resultat, mer applicerbart pd alla redaktioner i landet, hade det behovts
ett bredare fokus i fragestéllningen. Eftersom studien endast fokuserar pd TV séndning samt
liverapportering sa minskar urvalet av intervjuobjekt. Hade man intervjuat en tidning sa har
de till storsta del fokus pé att rapportera om sportevenemanget innan och resultatet efter. Det
ar inte en livesdndning som &r tidningarnas stora nisch.

Radio ér en klart bittre kandidat &n tidning, men som det ser ut i Sverige 1 dagsldget sa ar det
public service som direktsidnder sport pa radio. Det innebér, som for SVT, att ingen reklam
forsorjer sdindningarna. Radio hade ddremot kunnat vara en bidragande faktor for att se hur
utbudet av sport utvecklats dver tid eftersom radion kom fére TV:n. Men i studien f6ll radio
bort som distributor pa grund av att studien fokuserar pa livesdndning i TV, dé forfattarna till
denna studie anser att det dr dér sport gor sig bést och att det &r ldttare att introducera sport
till ny publik genom en TV-sdandning. Det kan uppfattas léttare att hinga med i en TV-
sdandning av sport dd man inte behdver vara insatt i sportens uppldgg for att skapa en egen
bild av handelseforloppet.

Efter dessa intervjuer har vi mirkt att de kommersiella bolagen ér vinstdrivande. De viljer
alltsa att séinda det som kommer att generera mest pengar. De vill alltid g plus. Sa det kidnns
viktigt att dven denna frdga kommer pa tal hogre upp i1 samhéllet och diskuteras bland
politikerna. Aven att foreningarna kiimpar for att fa det s jimlikt som méjligt mellan tjejer
och killar redan i tidig &lder &r viktigt. Det ar viktigt att bade killar och tjejer vixer upp med
att alla &r lika virda oavsett kon eller etnicitet, att alla vixer upp med det tankeséttet. Det
méste hinda ndgot pd grundnivé innan TV-bolagen kommer att fordndras. Mediebolagen har
saklart en tanke om jamstélldhet och de flesta vill faktiskt vara med i kampen, men det ar
fortfarande kommersiella bolag som behdver tjdna pengar for att dverleva.

Det &r viktigt att det hander ndgot pd alla plan, att respektive idrottsforbund jobbar for att
kvinnor som utdvar sport kan gora det pa lika villkor som médnnen oavsett sport. Var mening
ar den att det ocksa géller att viga. Vaga sdnda samma sporter oavsett om utdvarna ér herrar
eller damer. Léta kvinnorna ta plats i sportsdndningar. Traditioner gar att fordndra men det
krévs ocksd vilja. Det maste finnas en vilja att foréndra, det maste finnas mod for att testa.
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I sin teori om TV-rummets eliter presenterar Maria Edstrom (2006) hur mén och kvinnor har
olika intresse nir det kommer till mediekonsumtion. Mén foredrar att kolla pa sport, medan
kvinnor tittar mer pé kultur, TV-serier och underhéllningsprogram. Det dr en publik som
speglar innehéllet, sporten har en mansdominans i séndningarna och nir det géller
underhdllningsprogram sa ér det fler kvinnor. Darfor vinner kommersiella bolag pa att
profilera utbudet som manligt eller kvinnligt och pa sa sétt far de in fler annonsorer enligt
Edstrom (2006).

Tittar man pa olika program sa far man det som Maria Edstrém menar med att profilera
utbudet bekriftat. Vi ser mycket fler kvinnor 4n mén nir man tittar pa reality och
underhdllnings sidan och mycket fler médn pa sportsidan. Bara genom att man tittar pa
redaktionerna ser vi hos sportredaktioner att det ar fler mén, i roller fran kommentatorer till
tekniker. Aven detta ir en aspekt man borde ha med i tankarna som kan paverka publiken.
Kanske hade det blivit mer kvinnlig publik till sporten om det var mer kvinnor som syntes i
bild eller hdrdes som kommentatorer, reportrar eller experter dven nér sporten utfors av
manliga utdvare. Abalo och Danielsson (2004) tar bland annat upp att bara en sddan sak som
det sportjournalistiska spraket kan stota bort kvinnlig publik, d& de menar att nér det &r médn
som dr kommentatorer har de ofta en manlig jargong i sina uttryck och sprékligt bruk. De tar
dven upp det som ndmns tidigare i detta avsnitt, att sportredaktionerna faktiskt har en
majoritet av mén, vilket enligt Abalo och Danielsson kan vara en faktor som vinklar
innehallet och anpassar innehallet till ménnen.

Utifran undersdkningen Journalist'11 sa tar Marina Ghersetti (2011) upp att i grund och
botten relaterar alla kriterier pa nyhetsvérde till publiken. Hur en hindelse virderas sitts i
forhallande till vad publiken forvéntar sig, om héndelsen har ett allménintresse kan det
paverka manniskors vardag. Publiken blir det som journalister anvénder sig av for att bedoma
om hidndelsen ska publiceras eller inte.

Det ér ocksa viktigt att tdnka pa att trots att intervjupersonerna i studien séger att det ar
ungefdr jamstillt pa redaktionerna s har vi endast fatt tillgéng till att intervjua mén som é&r
sportchefer och rittighetschef. PA SVT #r sportchefen forvisso en kvinna men Asa Edlund
Jonsson hade tyvirr inte tid att stélla upp pa en 1nterVJu dérav fick vi istdllet kontakt med
rittighetschefen som pa SVT &r Jan Olsson. Aven pa Nentgroup som vi dessvirre inte fick en
intervju med dr det en man som &r sportchef. Det kanske ocksé spelar en storre roll an vad
bolagen sjilva tror. De anser att de har en medvetenhet men det kommer ta tid innan mén och
kvinnor uppfattar samhéllet pa samma sétt. Det &r l4tt for mdnnen att sitta och sédga att det
finns en medvetenhet men samtidigt skylla pa att det man sdander méste generera pengar och
dérfor behaller de patriarkatet. P4 det mediebolag ddr det &r en kvinna som ér sportchef finns
det jamstélldhetsmal i rapporteringen av sport pd 50/50 méin och kvinnor. Detta dr ett mél for
hela Sveriges Television pd alla deras redaktioner och avdelningar. Hos de bolag dér det dr en
man som &r sportchef och bolagen dr kommersiella finns det inga direkta mal om
jamstélldhet utan bara det som de sjélva bendmner som en medvetenhet. Det finns alltsd en
mdjlighet att det blir skillnad och i1 dagslidget vad det géller sportredaktionerna for TV sé har
alla de kommersiella bolagen en manlig sportchef dven det bolaget som vi inte fick till en
intervju med. Strukturen pa redaktionerna kan paverka varfor urvalet ser ut som det gor i
sport, men det dr framforallt strukturen samhéllet styr. Det publiken efterfragar har formats
utifrdn hur idrottsmén och idrottskvinnor virderades nér sport blev en del av TV-utbudet.
Men sambhillet forandras och dven om det gér 1dngsamt, sd gir det framét. Likasa finns det
mdjlighet for sportrapporteringen att utvecklas och rora sig framét mot en mer jamstilld
rapportering, trots att det kanske gar ndgot langsammare &n utvecklingen i samhéllet.
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7.1 Forslag till vidare forskning:
Varfor faller vissa sporter bara bort i medierna trots att det finns duktiga utdvare?

En intressant faktor att ta in & om medias bevakning av olika idrotter paverkar deras
stdllning i samhillet. Om en sport med mycket TV-tid dven dr en idrott som i Sverige har
ménga utdvare. Eller om det efter framgéngar, som exempelvis Mando Duplantis guld i
stavhopp under friidrotts-EM 2019, som har TV-sénts leder till en vag av barn och ungdomar
som véljer att borja i friidrott. Har media i ett sédant ldge varit med och paverkat en sports
utveckling i samhallet?

Man kan dven se det fran en elitidrottares perspektiv och se hur medieexponering av en idrott
eller idrottare paverkar dem rent ekonomiskt. Gar sponsorer in med mer pengar beroende pé
hur mycket de syns i samband med sporten, och vad féar sponsorerna att vdlja vad de
fokuserar pd? Ar media en faktor dven dir? P4 vilket sitt?

Det finns méinga kopplingar att undersoka nér det kommer till sportjournalistikens samband
och péaverkan av idrotter. Denna studie dr ddremot nerskalad eftersom arbetstiden varit
begrédnsad.
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