Ar det tillrickligt att vinna for att inte
forsvinna?

En kvalitativ uppsats om elitidrottare som yrke, samhallsengagemang och
varumarkesbyggande

Is winning enough to make sure that you will not disappear?
A qualitative essay about elite athletes as a profession, advocacy and branding

Ella Alvin & Linnéa Jarefjall

Fakulteten for humaniora och samhallsvetenskap

Kommunikation & PR

C-uppsats/15hp

Examinator: Michael Karlsson

2021-01-15




Sammanfattning

Vinna eller férsvinna. Sa lyder talesittet och sa lyder den stora grundmentaliteten nir det kommer till sport.
Nir du kliver ut pa planen eller dker ut pd isen giller det att prestera. Men den prestation som dagens
elitidrottare star for bestar av langt mycket mer 4n vad man vid férsta anblick kan tro. Sportens virld har
vuxit till att bli en av virldens storsta industrier och det tillsammans med ett forindrat samhallsklimat och
medielandskap stéller allt storre krav pa elitidrottarna att prestera dven inom utomsportsliga omraden. Det
giller allt fran att hantera publikférvintningar till att sld sig fram pa en marknad dér konkurrensen 6kar och
stiller hogre krav pa att profilera sig. I denna studie har elitidrottares yrkesroll studerats utifran ett
marknadsperspektiv med syfte att underséka yrkesutévandets utomsportsliga delar och dess roll for
elitidrottaren. Underliggande faktorer som studeras dr forhallandet mellan sport och politik genom
elitidrottares engagemang 1 samhaillsfragor men ocksa genom upplevda publikférvintningar och ett
forindrat medielandskap. Studien syftar dven till att underséka varumirkesbyggandets roll inom olika nivaer
av sportens virld. De teoretiska utgangspunkter vi har haft dr forskning kring varumirkesbyggande,
sportjournalistik, impression management, Sports Social Responsibility, SSR, och publikférvintningar. I
studien har vi genomfort semistrukturerade intervjuer med nio manliga elitidrottare som ér aktiva i de fyra
hégsta ligorna inom fotboll och ishockey i Sverige. De slutsatser som kan urskiljas fran var analys ar att
elitidrottarna anser att det ir en hel del som ingar i deras yrke utéver sportslig prestation. De teman vi har
tagit fram speglar de utomsportsliga féreteelser som elitidrottare méste hantera som en del av sitt
yrkesutovande. Dessa dr: medierelationer, medietraning, publikforvintningar, varumdrkesbyggande och
samhallsengagemang. Pa ett Overgripande plan handlar det om att hantera och férvalta relationer med olika
intressentgrupper. Vara informanter ser varumirkesbyggande i allminhet och personligt
varumirkesbyggande 1 synnerhet som en viktig del av det utomsportsliga yrkesutévandet. De ser tendenser
av en individualisering inom lagidrotten, dér det personliga varumarket kommer att spela en allt storre roll.
Informanterna ser att idrottares engagemang i samhallet dr ett allt mer vanligt férekommande fenomen. De
ser fraimst att man som elitidrottare har en stor plattform som man kan utnyttja for att gora skillnad i
samhillet men de ser dven att socialt ansvar och samhillsengagemang kan fa varumarkesbyggande effekter.
De ser tendenser av att de utomsportsliga delarna av yrket kommer att spela allt storre roll i framtiden och

att omradet kommer att professionaliseras.

Nyckelord: Samhillsengagemang, varumirke, media, publikférvintningar, samhille, politik,

elitidrottare, sport, fotboll, ishockey



Abstract

All or nothing. This is the saying and this is also the general mentality within sports. When you step out on
the football field or go out on the hockey rink it’s all about performance. But the performance that today’s
elite athletes stand for consists of far much more than you might think at first glance. The world of sports
has grown to become one of the world's largest industries and this, together with a changing social climate
and media landscape, creates increasing demands on elite athletes to perform in non-sporting areas as well.
This applies to everything from managing audience expectations to establishing oneself in a market where
competition is increasing and there are increasing demands on self profiling. In this study, the professional
role of elite athletes has been studied from a market perspective with the aim of examining the non-sporting
parts of professional practice and its role for the elite athlete. Underlying factors that are studied are the
relationship between sports and politics through elite athletes' involvement in societal issues but also
through perceived audience expectations and a changed media landscape. The study also aims to examine
the role of brand building within different levels of the world of sport. The theoretical starting points we
have had are research on brand building, sports journalism, impression management, SSR and audience
expectations. In our study, we conducted semi-structured interviews with nine male elite athletes who are
active in the four highest leagues in football and ice hockey in Sweden. The conclusions that can be
distinguished from our analysis are that the elite athletes believe that there are a lot of different parts of their
profession in addition to sporting performance. The themes we have read out reflects the non-sporting areas
that elite athletes must deal with as part of their professional practice. These are: media relations, media training,
andience excpectations, brand building and adpocacy. On an overall level, it is all about managing relationships with
different stakeholder and shareholder groups. Our informants see branding in general and personal branding
in particular as an important part of the non-sporting parts of the profession. They see tendencies of an
individualization in team sports, where the personal brand will play an increasing role. The informants see
that athletes' involvement in society as an increasingly common phenomenon. They mainly see that as an
elite athlete you have a large platform that you can use to make a difference in society, but they also see that
social responsibility and advocacy can have brand-building effects. They see tendencies that the non-
sporting parts of the profession will play an increasing role in the future and that the area will be

professionalized.

Key words: Advocacy, brand, media, audience expectations, society, politics, media, elite athletes,

sports, football, ice hockey
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1. Introduktion
1.1 Inledning

Idrott och politik har sedan linge varit tvd begrepp som har f6ljt varandra, inte minst under de
olympiska spelen. Under lika ling tid har det varit omdiskuterat ifall de hir tva begreppen hor

ithop eller inte, ska politiken fa synas och ta plats inom idrotten - eller bor den sirskiljas fran den?

Tomlinson och Young (2005) menar att OS och fotbolls-VM ir tvd av de storsta politiska
arenorna i virlden, oavsett om idrottsutévare och ledare inom idrottens virld vill erkdnna det
eller inte. Samtidigt menar Lines (2001) att hindelser som star utanfor stjirnornas faktiska
idrottsutévande far mer och mer utrymme inom sportjournalistiken. Ett fordndrat
medielandskap och en modern sportjournalistik staller ocksa nya krav och forvintningar for

sportstjarnorna att leva upp till nir det kommer till varumirkesbyggande och relationshantering.

Globala sportstjarnor har i alla tider dgnat sig at marknadsforing och profilskap, det dr inget nytt.
I takt med att sambhillet férandras har dock nya sitt pa att profilera sig aven utanfor sportens
virld skapats. Vi har valt att fokusera pa den typen av varumirkesbyggande som stricker sig
utanfor de klassiska strategierna som sponsorsamarbeten med sportklidesvarumirken eller
sportdrycker och som snarare syftar till att bygga sitt varumirke som en profil och férebild. Vi
vill undersoka hur dessa nya krav och forvintningar ser ut och hur svenska elitidrottare forhaller
sig till dessa samt vilka av dessa mekanismer som spelar in nir det kommer till
varumirkesbyggande och relationshantering. Det hir dr inte bara relevant for de
sportintresserade. Sportjournalistiken 4r ett av de stOrsta journalistiska omradena globalt
(English, 2018, Sherwood, Marjoribanks & Nicholson, 2019) sa trots att denna undersékning dr
placerad inom ett sportperspektiv sa kan sambanden och motsittningarna appliceras i ett

samhillsperspektiv och talar om maktrelationer mellan journalister, utomstaende aktorer och

publiken.

Genom virt arbete och de teoretiska ramverk som presenteras senare hoppas vi kunna besvara
de fragestillningar som presenteras senare i kapitlet. Pa sa sitt hoppas vi ocksa kunna presentera
hur en specifik grupp av elitidrottare i Sverige ser pa ett eventuellt samband mellan idrott, politik,
engagemang, varumirkesbyggande och dagens allt mer medialiserade samhille. Den specifika
grupp elitidrottare vi har fokuserat pa i denna studie dr manliga fotbolls- och ishockeyspelare 1 de
fyra hogsta ligorna 1 Sverige samt hogsta fotbollsligan i Norge. Vidare motivering till denna

avgransning av urvalsgruppen finns att ldsa 1 kapitel 3.2.



1.2 Bakgrund

1.2.1 Ett kommersialiserat medielandskap

For att undersoka hur sportstjarnorna arbetar med samhaillsengagemang och
varumirkesbyggande maste vi fOrst titta pa vilka forutsittningar som finns att férhalla sig till 1
dagens medielandskap. Man tittar pa just detta i Handbok i journalistikforskning (Enbom &
Carlsson, 2019) dir de behandlar sportjournalistikens “marknadsfiering”, en typ av
kommersialisering av medielandskapet. De definierar begreppet som att “pa ett Gvergripande
plan handlar det om tva saker, dels journalistikens kommersiella betydelse for olika aktorer pa
den mediala sportmarknaden, dels om forhallandet mellan sportjournalistik och public relations
dir grinserna mellan journalistik och PR tycks bli allt mer flytande” (Enbom & Carlsson, 2019).
De beskriver hur sportjournalistiken ar viktig for de kommersiella intressen som sportarrangorer
har och att de till viss del kan anpassa sig till medierna. Man kan ocksa se hur sportjournalister
anpassar sig till arrangorers PR-insatser och att hur de till och med kan paverka mediernas
dagordning (Enbom & Catlsson, 2019). Till att borja med kan vi titta pa hur sportstjirnor och
sportorganisationer arbetar fOr att anpassa sig efter det allt mer kommersialiserade
medielandskapet. Ekman (2019) tar hjilp av Altheide och Snows teori om medielogik for att
forklara hur utomstdende aktérerna anpassar sig efter medierna. Han tar upp hur faktorer som
nyhetsvirdering och nyhetsurval leder till att de utomstdende aktérer anpassar sina arbetssatt
efter nyhetsmediernas mekanismer for att optimera mojligheterna att fa utrymme i innehallet
(Ekman, 2019). Att beh6va forindra sittet man jobbar med PR kan kopplas till resonemang om
att man 1 offentligheten, pa den sociala scenen anpassar sig efter vad publiken férvintar sig
(Goffman, 1956) men éven till att journalister genom sitt nyhetsurval och nyhetsvardering har en
birande roll i vad som faktiskt far utrymme i medieinnehallet (Strémbick, 2019). Det blir tydligt
att de olika parterna inte star fOr sig sjalva. Man kan vidare visa pa deras relation till varandra
genom att studera vad Strémbick (via Boorstin) kallar f6r “pseudohindelser”. Det ar viktigt att
se att sportvirlden och samhillet i stort inte verkar oberoende till medierna. De hindelser som
fungerar som nyhetsinnehall behover inte alltid vara organiska. I samforstielse med
medielogikens mekanismer kan hindelser arrangeras i syfte att fainga journalisters intresse.
Stromback forklarar enligt detta perspektiv att “Nyheter inte 4r nagot som existerar oberoende
av medier. Istillet 4r nyheter nagot nagot som konstrueras i samspel mellan medier och aktérer

med intresse att paverka medierna” (Stromback, 2019).

Inom sportvirlden kan man se exempel pa detta nir presskonferenser arrangeras, vanskapliga

tavlingar och matcher spelas eller evenemang anordnas i syfte att vicka intresse och skapa



nyheter. Dessa dr klassiska exempel pa PR-arbete, men det finns ocksa anledning att se
sportstjarnors individuella insatser, uttalanden och engagemang som ett sitt att skapa nyheter.
Man skulle kunna se det som en mer personligt anpassad form av PR, dir nytta och n6je blandas.
Den amerikanske fotbollsspelaren Colin Kaepernick valde under en ceremoni innan match att
kniboja till tonerna av nationalsangen. Knibojningen gjordes som en protest mot det polisvald
mot svarta som vickt stora demonstrationer i USA under flera perioder. Hindelsen i sig
generade nyheter, da det rérde sig om en stor sportstjarna i ett sammanhang som stod hogt upp
pa dagordningen. Vidare vickte hindelsen starka reaktioner, bland annat av USA:s president
Donald Trump som kallade spelaren f6r idiot och menade att sidana protester borde leda till
avstingning frin den amerikanska fotbollsligan NFL. Aven detta genererade saklart nyheter.
Hindelsen mynnade ut 1 att Kaepernick till slut blev avstingd fran ligan, aterigen en stor nyhet.
Flera ar gick men nir protesterna blossade upp igen under 2020 i samband med en
uppmirksammad polisidr dodsskjutning av en svart man vid namn George Floyd vinde NFL
och bad om ursikt samt 6ppnade upp for att Kaepernick var vilkommen att dtervinda. Aven
president Trump gjorde nya uttalanden om att han tyckte att spelaren borde fa en andra chans i
ligan, vilket ocksa fick mycket utrymme i bade amerikansk och internationell press (Thorén,

2020).

Det hir ir ett tydligt exempel pa hur en sportstjarnas samhillsengagemang har fatt oerhérd
uppmirksamhet och genererat en stor mingd nyheter. Uppmairksamheten har gjort att
Kaepernicks namn har blivit virldskint dven utanfor hans idrottsutévande. Den har dven fatt
hans supporterskara att vixa vilket leder till 6kade sponsorsméjligheter. Det dr viktigt att inte
degradera engagemanget som endast ett PR-trick, ett sitt att skapa sig ett namn, da det sjilvklart
finns andra faktorer som spelar in. Engagemanget i sig kan vara genuint och viktigt, men man
bor heller inte bortse frin de varumirkesbyggande effekter som det far. Det blir allt vanligare att
sportstjarnor skapar sig ett namn utanfor sitt idrottsutdvande och tar stillning i stora
samhaillsfragor rorande jimlikhet, rasism och andra orittvisor. En anledning till detta skulle
kunna vara att nya forvintningar har skapats hos publiken. I takt med att fler stjarnor
uppmirksammas i dessa typer av sammanhang skapar de ocksé en press pé sina konkurrenter att

hinga med i utvecklingen och ocksa profilera sig utanfor sjilva idrottsutovandet.

Det féraindrade medielandskapet har 6ppnat upp for valdiga mojligheter nir det kommer till
sportstjarnors varumirkesbyggande men det stiller ocksa storre krav pa sportstjarnorna nir det

kommer till hur de agerar bade offentligt och privat. Strombick (2019) beskriver hur



sportjournalistiken har blivit allt mer elitcentrerad och sensationaliserad. Detta innebir att
allminheten blir allt mer intresserade av elitidrottares och sportstjarnors liv, inte bara nir de
utfér goda girningar eller verkar som forebilder utan dven i fraigor som drogskandaler,
otrohetsaffirer och valdsyttringar. Med andra ord kan det kommersialiserade medielandskapet

béade hjilpa och stjalpa sportstjarnorna i deras varumirkesbyggande.

1.2.2 Sport och politik

Sambandet mellan sporten och politiken dr nagot som stricker sig lingt tillbaka i tiden. Robin
Soderberg (2014) skriver om hur politiska inspel och protester inom idrotten har férekommit
sedan langt tillbaka, framférallt under de olympiska spelen. Som exempel lyfter han fram
lingdhopparen Peter O’Connor som tivlade f6r Storbritannien i OS 1906, men som viftade med
den irlindska flaggan som en protest mot att han inte tillits representera ett sjalvstandigt Irland i
spelen. Samtidigt, menar Séderberg, att det ibland ir just opinionen som dr det manniskor minns
som mest fran ett olympiskt spel. Hir lyfter han fram att det fran OS 1 Mexiko 1968 inte dr Bob
Beamons virldsrekord i lingdhopp som manniskor kommer ihdg, utan det faktum att hans
amerikanska lagkamrater John Carlos och Tommie Smith héjde sina handskbeklidda nivar

under prisceremonin for att visa sitt stod for den antirasistiska rorelsen Svarta pantrarna

(Soderberg, 2014).

Alan Tomlinson och Christopher Young (2005) skriver om hur stora sportevent har blivit en
central arena for idrottare och nationer att lyfta politiska och samhilleliga fraigor. De menar att
en av anledningarna till att sportevent, framforallt OS och fotbolls-VM, har blivit sa pass stora
plattformar for politiska stindpunkter dr for att dem i deltagande former 4r den absolut storsta
plattformen for alla nationer att uttala sig. Tomlinson & Young (2005) skriver att i synnerhet de
sma nationerna ges en storre plattform hir an i ndgon annat kulturellt eller politiskt

sammanhang, dven FN inkluderat.

Att stora idrottsevent som OS och fotbolls-VM fungerar som en plattform for virldspolitik finns
det alltsa gott om exempel pa, och Tomlinson och Young (2005) trycker dessutom pa den stora
mediala tickning som finns under dessa events. Atleterna som deltar vet om att de uttalandet
eller protester de genomfor under OS eller fotbolls-VM kommer att bli uppmirksammat i
medier runt om 1 hela virlden, och darfor blir det deras chans att ta stéllning och sta upp i de

fragor de sjalva brinner for.



1.2.3 Sport och media

Lawrence Wenner (2002) podngterar och lyfter fram sambandet mellan sport och
kommunikation. I ett forskningsfalt dér stora, tunga fragor som politik och vald tidigare varit de
mest uppmirksammade dndrade Wenner 1 och med sin bok Media, Sports and Society (2002) hur
media- och kommunikationsbranschen sig pa sport och idrott pa manga sitt. Wenner menar pa
att han var den forsta forskare som visade pa férhallandet mellan media och sport, samt dess

inflytande 1 det sociala och kulturella livet (Wenner, 2002).

Wenner jaimfor upptickten av media-sport-filtet, som han sjilv kallar forskningsfaltet, med
upptackten av Amerika. ”It was fairly large and hard to avoid. There were already people there,
too” (Wenner, 2002, s.15) skriver han bland annat om jimférelsen. I sin beskrivning av
media-sport-filtet menar han att forskningsfilten medie- och kommunikationsvetenskap och
idrottsvetenskap allt tydligare har flutit samman och inlett ett allt starkare férhallande med

varandra (Wenner, 2002).

I dagens samhiille ser vi flera exempel pa just detta, och antalet undersokningar gjorda inom just
media-sport-filtet 4r odndligt manga. Olika slags samband mellan idrott och medier har visat sig
bli en sjalvklar del i forskningsfiltet, och flera forskare har efter Wenner forskat i just vilken, och

hur stor, roll medierna spelar i idrottsvirlden.

1.3 Problemomrade

Det problemomrade vi dmnar att underséka genom denna studie dr hur elitidrottarna sjilva ser
péa de utomsportsliga delarna av yrket och framforallt hur de ser pa engagemang i aktuella
samhillsfraigor och varumarkesbyggande. Bakom viljan att underséka detta problemomrade
ligger det faktum att vi saknar detta perspektiv i tidigare forskning, framforallt inom den svenska
idrottsvirlden. Den forskning som vi hittat och som kommer att presenteras senare i arbetet
fokuserar pa sportstjarnor ur ett globalt perspektiv. Genom att intervjua svenska elitidrottare och
sedan applicera det teoretiska ramverket med utgangspunkt i ett globalt perspektiv vill vi fi en
djupare forstielse for hur dessa mekanismer verkar och ser ut pa en lokal/nationell niva. For att
undersoka detta omrade vill vi dels ta reda pa vad de svenska elitidrottarna anser ingar 1 deras
yrke, hur stor del av deras liv som ar offentligt samt hur detta paverkar dem som privatpersoner.
Vi vill ocksa ga djupare in pa tva specifika omraden kring yrket elitidrottare som ir extra
framstaende inom forskningsfiltet men som endast ar forskat pa ur ett globalt

sportstjarneperspektiv; engagemang i samhallsfragor samt varumirkesbyggande. Trots att det



inte kommer vara méjligt att dra nagra generella slutsatser utifran vart arbete hoppas vi kunna
lyfta elitidrottarnas personliga asikter kring dessa fragor, och pa s sitt ligga en grund for

framtida studier inom forskningsfiltet.

1.4 Syfte och fragestillningar
1.4.1 Syfte

Syftet med denna uppsats dr att undersoka de utomsportsliga delarna av yrket elitidrottare med
fokus pa elitidrottares engagemang i samhallsfragor och varumirkesbyggandets roll inom detta.
Genom detta amnar vi att underséka férhallandet mellan sport och politik, men ockséd hur

publikférvintningar och ett férindrat medielandskap paverkar elitidrottare 1 deras yrke.

1.4.2 Frigestillningar
Hur resonerar elitidrottare kring de utomsportsliga delarna av yrkesutévandet?
1. Hur resonerar elitidrottare kring engagemang 1 aktuella samhillsfrigor som
varumirkesbyggande strategi?
2. Hur resonerar elitidrottare kring varumirkesbyggande i allmdnhet och personligt

varumirkesbyggande i synnerhet?

Anledningen till att vi tagit fram dessa tva specifika fragestillningar, utéver var
huvudfrigestallning, dr att samhillsengagemang och varumarkesbyggande dr de tva mest
framstaende omradena i den forskning vi har studerat nir det kommer till sportstjarnor ur ett
globalt perspektiv. Darfor vill vi utga fran dessa tva omraden 1 var studie for att undersoka detta

pé en lokal/nationell niva.



2. Teori och tidigare forskning

I kapitlet presenteras inledningsvis delar av den tidigare forskning som gjorts inom dmnena sport, politik, medier,
samhdllsengagemang och paverkan. 1 idare i kapitlet framkommer de teoretiska ramverk vi anvint oss av i vart
arbete, dels vid utformning av var intervjuguide men ocksa, framforallt, i arbetet med att analysera och diskutera
den empiri vi fitt in genom de intervjuer vi genomfort. Den forskning och teori vi redogor for utgar till stor del
ifran globala sportstidarnor. 177 anser att den dr relevant att applicera dven pa svenska elitidrottare for att se vilka
mekanismer som forekommer dven inom ett nationellt/ lokalt perspektiv. Sist i kapitlet framfors den

forskningslucka vi anser finns i nuldget, vilken vi stravar efter att fylla med virt arbete.

2.1 Tidigare forskning

2.1.1 Mediernas roll i idrottens varld

Karen Weaver (2011) menar att uppmirksamhet i medier alltid har varit en viktig del av
idrottsvirlden. Hon anvinder den amerikanska collegefotbollen som exempel, dar
idrottsinstituten har tjanat in miljontals dollar under det senaste arhundradet f6r att TV-bolag
kopt rattigheterna till deras matcher. Detta har, enligt Weaver, sedan borjat av 1900-talet varit en
stor business 1 USA, som dessutom har bidragit till en allt stérre idrottskultur 1 det amerikanska
samhillet (Weaver, 2011). Hon menar ocksa pa att just idrottsvirlden alltid har varit snabba pa
att hitta nya, moderna sitt att informera och engagera sina fans. Att de var fére manga andra
branscher med att anvinda sig av sociala medier for detta kommer alltsd, enligt henne, inte som
nigon Gverraskning. Weaver menar att detta snarare ér ett tecken pa att idrotten och de aktiva

inom idrottsvirlden dnnu en gang varit f6rst med att utnyttja de tekniska framsteg som gjorts

(Weaver, 2011).

Idrottsinstitutens, klubbarnas och ligornas anvandning av sociala medier for att informera och
engagera fans dr en vinkel pa hur idrottens virld anvinder sig av de nya tekniska framstegen. En
annan intressant synvinkel pa de sociala mediernas roll i idrottens virld 4r dock huruvida
enskilda idrottare kan Oka sina chanser blir sportstjarnor just genom att engagera sig och vara
aktiva pa sociala medier. Detta undersoker bland annat Korynsky och Paniagua (2016) genom en

analys av fotbollsspelare i Europa.

Korynsky och Paniagua menar att de idrottsliga prestationerna inte dr det enda, eller ens det
viktigaste, fOr att en sportstjarna ska hoja sin efterfragan pa den sportsliga marknaden. De menar
snarare att vissa talangfulla idrottare 4r underskattade pa grund av ett lagt deltagande i medier

medan andra, inte lika talangfulla idrottare, som ar vildigt engagerade i sociala medier attraherar



miljontals av fans och pa sa sitt blir erbjudna dyrare kontrakt (Korynsky och Paniagua, 2016). De
menar att sociala medier har dndrat de krav som finns pa idrottare for att de ska anses vara virda
de mest pakostade kontrakten. Det handlar inte lingre bara om vem som presterar bist pa
planen, i det hir exemplet, utan det handlar ocksa om vem som engagerar och inspirerar flest
personer pa sociala medier. Som exempel nimner de tva forfattarna att det hela hinger ihop med
att ju fler foljare och ju fler interaktioner en idrottare har pa sociala medier, ju mer nyhetsvirde
har den specifika idrottaren f6r medier - vilket i sin tur leder till att idrottaren far en stor
toljarskara och darfor blir virdefull f6r klubbar, sponsorer och lag. Allt detta ligger, enligt
Korynsky och Paniagua, grunden till att sociala medier under det senaste decenniet har blivit en

allt viktigare del i vem som blir en eftertraktad och vilbetald sportstjirna och inte.

2.1.2 Sportjournalistikens utveckling

Inom sportjournalistiken kan man se narrativ som dr vanligt f6rekommande inom journalistiken i
stort, men som blir mer patagliga i sportens virld dar profiljournalistiken blir allt vanligare.
Under de senaste decennierna har sportjournalistikforskningen handlat allt mer om hur idrott
och idrottsutévare representeras och hur sociala identiteter skapas genom medierna (Enbom &
Carlsson, 2019). Enligt Enbom och Catlsson har fokus framforallt legat pa att jimfora de Andra
med Oss, alltsa att lyfta fram olikheter jamfort med den stereotypa representationer utifran kon,
etnicitet, kroppar, nationalitet, genus, klass och sexualitet. Vilka sociala konsekvenser det hir kan
fa i bade sambhilleliga och sociala sammanhang dr exempel pa fragor som har stillts inom
forskningsomradet (Enbom & Catlsson, 2019). Den allt mer framtridande frigan om
representation av idrottsutévare inom sportjournalistiken skulle eventuellt kunna
sammankopplas med att utévarna sjilva har borjat bygga sin sociala identitet allt mer tydligt

genom sina privata sociala kanaler.

Som vi tidigare redogjorde f6r i bakgrunden och som vi kommer aterkomma till, sa har
sportjournalistiken blivit allt mer elitcentrerad. Gill Lines (2001) visar pd att nagra av de vanligast
forekommande narrativen ér de nir sportstjarnor presenteras som antingen hjiltar eller skurkar.
Dessa narrativ dr nagot som sportstjirnorna maste férhalla sig till i sitt varumarkesbyggande och
till viss del dven anpassa sig efter om de vill efterstriva att framstallas pa ett bra sitt gentemot
publiken. Lines (2001) beskriver hur sportstjarnor enligt hjiltenarrativet portritteras som
modiga, starka och goda. De ses som forebilder for unga och forvintas tala gott om sina
motstandare och vara 6dmjuka infoér sin egen prestation. Hon beskriver dven hur andra aspekter

utanfor deras idrottsutévande far allt storre utrymme inom sportjournalistiken och de blir 1 allt
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storre utstrickning omskrivna som kiandisar och stjarnor snarare dn idrottsutévare med fokus pa
prestation. Rapporteringen kan innefatta privata férhallanden, relationer med kindisar, brak,
pengar och sponsorerbjudanden. Det kan bli problematiskt for sportstjarnorna nar de istillet
portritteras utifran skurknarrativet, dir fokuset ligger pa intriger, regelbrott, drogskandaler och
otrohetsaffirer (Lines, 2001). Det hir gor att sportstjarnorna inte lingre endast kan fokusera pa
sina prestationer pa planen, 1 ringen eller i bassingen, de maste dven hantera den mediala bilden

som ges av dem.

2.1.3 Uppkomsten av sportstjarnan

Aven om hjiltenarrativet i allra hogsta grad fortfarande 4r férekommande inom
sportjournalistiken har sittet vi ser pa och beskriver elitidrottare utvecklats. Harris (2013) menar
att det hir tyder pa att bade sportvirlden men dven underhallningsindustrin i stort dr under
utveckling och att de i allt storre utstrickning har blivit sammanflitade. En anledning till detta ar
kommersialiseringen av sportvirlden. Denna kommersialisering har inneburit att en ny typ av roll
har vixt fram; sportstjarnan. Elitidrottaren har inte alltid haft en sjilvklar stjarnstatus, utan
sportstjarnorna ar ett relativt nytt fenomen (Harris, 2013). Pa galor och events dir man tidigare
bara kunde se kindisar fran n6jesbranschen har det numer blivit lite av en sjilvklarhet att dven
sportstjarnor figurerar. De kan ur ett forskningsperspektiv 1 allt storre utstrackning jamstallas
med kindisar 1 den bredare bemarkelsen. Det har gjorts flera olika forsok att definiera begreppet
kindis och dess roll i samhillet. En av de tidigare definitionerna pekar pa att kindisarna dr
“valkinda for deras vilkindhet” (Harris, 2013). Man pratar dven om att kindisar 1 stor
utstrickning figurerar i medier och i néjesbranschen, samt att det finns ett stort intresse fran
publiken att fa tal del av deras liv. Forskning visar att kindisar och kindiskultur vaxt fram 1 takt
med att samhallet utvecklats och att de spelar en stor roll f6r samtida kultur och samhillet i stort

(Harris, 2013).

Den nya rollen innebir att det bildas nya férvintningar och krav utéver de rent sportsliga. I det
nya medielandskapet kan sportstjarnorna ses som symboler for annat dn deras idrottsutévande
och dirmed skapas nya krav frain medier, samhillet och publiken (Harris, 2013). Ett tydligt bevis
for detta ar att sportstjarnorna har tagit sig fran sportsidorna i medier till att 1 allt storre
utstrickning dven omskrivas inom populdrkulturella, politiska och nyhetsmissiga sammanhang. I
medier omskrivs sportstjarnorna i allt storre utstrickning pa samma sitt som de traditionella
kiandisarna. Det privata livet dr av allmanhetens intresse och dirfor i hdgsta grad dven av

mediernas intresse (Harris, 2013). Det som man tidigare skulle definiera som privatliv som
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exempelvis vinskapsrelationer, kirleksférhallanden, otrohetsaffirer, resor, familjeférhallanden
eller samarbetspartners blir foremal f6r medier och publikens granskning. Det hir innebir dven
att sportstjarnorna har mojlighet att na framgang pa andra sitt utéver de rent sportsliga. Genom
att skapa sig ett namn utanfor sportvirlden har manga sportstjarnor kunnat férlinga sina
karriarer genom medverkan i populdrkulturella sammanhang som tv-program, eller tagit sig in 1

detaljhandeln genom egna klddes, skor- eller parfymvarumirken.

2.1.4 Sportstjiarnors politiska engagemang och varumirkesbyggande
For att enklare forsta sportstjarnors engagemang, och varumarkesbyggande med hjilp av det,
krivs till att bérja med en djupare forstaelse i amnet politiskt engagemang i allmanhet, och hur

det har forandrats i takt med att samhallet utvecklats.

Foretagsvarlden har anpassat sig efter det forindrade samhaillet, det 6kande politiska
engagemanget och medvetenheten bland folket. Ett exempel pa detta 4r Corporate Social
Responsibility, CSR (Hopwood & Skinner, 2013). Det finns inte en bestimd definition av
begreppet CSR, men forskarna dr 6verens om att det handlar om att féretag och organisationer
inte bara har en skyldighet gentemot shareholders utan dven gentemot utomstaende aktorer. De
forvintas ta socialt ansvar i fragor som paverkar utomstiaende intressenter och samhillet i stort.
Det kan exempelvis gilla fragor som hallbarhet, milj6 och arbetsmilj6. I takt med att samhallet 1
storre utstrickning priglades av aktivism 60- och 70-talet blev allminheten mer medveten. De
bétjade stilla hdgre krav/ ha hégre forvintningar pa organisationer att ge tillbaka till samhillet
och ta socialt ansvar. Enligt Hopwood och Skinner (2013) var det under den hir perioden som
CSR bérjade bli allt viktigare och i dagens sambhille dr det mer eller mindre nédvandigt for
féretag att dven arbeta med CSR, inte minst i varumirkesbyggande syfte. Aven inom
sportvirlden kan man se tendenser pa att dessa fragor blir allt viktigare och pa senare tid har ett
nytt uttryck vuxit fram; Sports Social Responsibility, SSR (Hopwood & Skinner, 2013). Det
verkar under liknande premisser, alltsd att sportsliga organisationer som ligor, klubbar och lag ska
ses pa samma sitt som ett foretag nir det galler att uppratthélla goda ekonomiska och
verksamhetsmassiga relationer med sponsorer och andra typer av finansidrer. Darmed giller
ocksa ansvaret gentemot utomstdende aktorer som fansen, publiken och samhallet i stort. Dock
menar Hopwood och Skinner (2013) att man inte kan se sportvirlden pd exakt samma sitt som
foretagsvirlden i allmanhet, bland annat finns skillnader nir det galler 4gandeférhallanden och
vad som bildar virde inom organisationen dir det kan finnas andra faktorer som spelar in i

sportvirlden 4n bara pengafléde och tillgangar. Darfér har begreppet SSR blivit allt mer
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vedertaget. En av de viktigaste slutsatserna som Hopwood och Skinner (2013) drar dr det faktum
att sportvirlden dr beroende av publiken och sambhillet i stort och att de ddrfér méste anpassa sig
efter nya krav som stills. I takt med att publik och samhalle allt storre krav pa etiskt och socialt
ansvar maste sportvirlden arbeta mer med SSR. Nir missférhéllanden upptacks stills
sportorganisationerna till svars frin publiken och foérvintas arbeta bade reaktivt men ocksa
proaktivt for att motverka dessa. Ett tydligt exempel édr fraigan om rasism i samhillet 1 allmédnhet
och sportvirlden i synnerhet. Det dr ett problem som linge har funnits, dir publiken stiller allt
hogre krav pa organisationer, klubbar och sportstjarnor att de ska ta stallning i fraigan och arbeta
tor att motverka problemet. I den engelska hogstaligan i fotboll, Premier League, kan man se
exempel pa hur man arbetar med SSR. De har tagit fram kampanjen No Room for Racism som

exponeras pa arenot, i egna kanaler och sociala medier.

Aktivism inom sportens virld dr inget nytt. Man kan se exempel pa det 6verallt genom historien,
fran de storsta arenorna som OS dnda ner till inom sma lokala klubbar. Forskare har identifierat
flera olika typer av aktivism som kretsar kring sportens virld och sportsligt deltagande. Kassing
(2013) tar upp sex olika kategorier av aktivism: Advocacy for sports participation handlar om insatser
och aktivism for deltagande och att det ska vara jamstéllt. Advocacy enacted by sports participants
handlar om att sportdeltagare sjilva agerar som aktivister i frigor som ir viktiga deras
community. I kategorin sports participation for advocacy ses sjilva deltagandet som aktivism, ett
exempel pa det dr uppkomsten av Paralympics. Advocacy against sport ir en annan typ av aktivism
som riktas mot sporten i sig nir det kommer till orittvisor som bland annat diskriminering och
stereotypisering som figurerar inom sportens virld. Sport as a target of advocacy innebir att sporten i
sig blir maltavlan for aktivism inom andra fragor. The commodification of sport for advocacy handlar om
nir féretag och organisationer anvinder sporten och aktivism i vinstsyfte. Dock poangterar
forskarna att det inte dr sa enkelt som att sportvirlden dr en arena for aktivism och att det dr helt
accepterat 1 samhallet, det finns manga som stiller sig mot det och 1 manga fall ses
sammankopplingen de tva emellan som problematisk. Kassing (2013) pastar till och med att den
radande uppfattningen ir att sport och politik bor hallas isir och att sportvirlden ska vara
opolitisk. Trots detta gar det inte att bortse ifran faktum; sportvirlden dr en av de storsta

arenorna i varlden for aktivism och samhillsengagemang.
2.1.5 Sportstjarnors paverkan i dagens demokratiska samhille

Det ar alltsa faststallt inom forskningen att sportens virld och politiken pa manga sitt gar thop,

vare sig man tycker om det eller inte. Det finns vidare anledning att ndrmare titta pa vad
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forskningen sidger om anledningar till att det ser ut pa detta sitt, om det finns nagon kritik mot
att sportvirlden blandar sig in i politiska fragor samt hur pass mycket sportstjarnorna faktiskt kan

paverka samhallet.

Inledningsvis tittar vi till forskningsfaltet “celebrity studies”, som inte bara redogor for endast
sportstjirnorna, utan kindisar i det bredare begreppet. Vi har tidigare i detta kapitel redogjort f6r
att det finns allt storre anledning att likstilla sportstjarnorna med de klassiska kdndisarna och
applicerar dirfor denna forskning dven inom sporteliten. King (2018) beskriver hur det har skett
ett skifte inom forskningen nir det kommer till hur man ser pa kindisar och makt. Tidigare sig
man pa kindisarna som en sa kallad “maktl6s elit” som inte alls hade mojlighet att paverka i
samhillet, till skillnad frin de med politisk och ekonomisk makt. Den synen har i dagens
samhille forindrats ganska rejilt. Man ser nu mer pa sjilva kindisskapet som en maktfaktor i sig
och som kan ge bade ekonomisk men ocksa politisk makt i férlingningen (King, 2018). I Sverige
kan vi se exempel pa det nir influencers 1 allt storre utstrickning ses pa som opinionsbildare

utover deras roller som forebilder.

Vi har tidigare redogjort f6r hur sportstjarnor agerar som aktivister for att stotta politiska fragor i
samhillet (Kassing, 2013). Wheeler (2018) anvinder samma typ av resonemang och forklarar att
kiandisar kan anvinda sitt kindisskap som en maktfaktor. Det faktum att de har en stor
foljarskara och en stjarnstatus bidrar till att de far trovardighet i fragor de lyfter. Det fungerar
sasom att kindisarna anvinder denna stjarnstatus till att uppmirksamma eller visa stéttning 1
fragor som r6r sambhille, politik, orittvisor och ojimlikhet. De utnyttjar sin plattform till att agera
vilgorare och det gor skillnad 1 samhallet. De har makt att paverka opinionen i olika politiska

fragor (Wheeler, 2018).

Towler m.fl. (2020) diskuterar svarta atleters politiska protester och deltagande i Black Lives
Matter (BLLM), dir de belyser att konvergensen mellan sport och kindisar kan ha ett starkt
inflytande pa politiken, speciellt nir det handlar om underrepresenterade grupper i det
amerikanska samhallet. Samtidigt stiller de sig ocksa fragan hur mycket de svarta atleternas
engagemang BLM-rorelsen egentligen paverkar samhaillet och politiken i praktiken. For att
undersoka den hir fragestillningen anvinder de sig av exemplet nir Colin Kaepernick knabojde
pa planen under nationalsangen tillsammans med sin lagkompis Eric Reid, for att protestera mot
den amerikanska polisens manga mord pa obevipnade, svarta min runt om i USA (Towler m.fl.,

2020). Resultatet i deras studie visar att svarta aktivister fran idrottsvarlden har en mitbar effekt

14



pa beteenden som tidigare, enligt forfattarna, har blivit férbisedda — otraditionella politiska
beteenden, som enligt férfattarna dr lika viktiga i en demokrati som traditionella politiska
beteenden. Med andra ord sa menar fOrfattarna pa att svarta atleters engagemang 1 BLM har fatt
fler att delta i demonstrationer, fler att engagera sig genom sociala medier och fler att ta del av
problematiken — vilket de menar ir en lika viktig del som att delta politiskt pa ett traditionellt
sitt, genom att till exempel rosta 1 presidentvalet (Towler m.fl., 2020). Artikeln visar alltsa pa att
idrottsstjarnors engagemang i samhallsfrigor och politiska fragor faktiskt har en paverkan pa

publiken, dtminstone nir det giller #BlackLivesMatter 1 USA.

2.1.6 Publikférvantningar

Summers och Morgan (2008) anvinder just Lines teorier (2001) nir de i en studie undersoker
australiensiska sportfans syn och férvintningar pa sportstjarnor (sport celebrity). Studien visar att
den bild som tidigare forskning visat, att sportfans helt och hallet avgudar sina idoler och héjer
dem till skyarna inte riktigt stimmer. Fansens relation till sportstjarnorna ar mycket mer komplex
in sa. De har inte den relationen till sina idoler att de helt och hallet accepterar dem som de ir
och hejar fram dem oavsett vad. Summers och Morgan visar pa att sportfansen har mycket hoga
krav pa sportstjdrnorna. Man kan dven se att det har skett ett skifte i maktrelationerna nir det
giller sportorganisationer, PR, media och fansen dir fansen har fatt allt stérre makt. Det inrutade
och kontrollerade PR-arbete som tidigare utférts inom sportens virld képs inte lingre av fansen
och dirmed inte heller av media. Sportstjdrnornas och i férlingningen PR:ens jobb ir att leverera
det fansen vill ha (Summers & Morgan, 2008). De menar att idrottare allt mer liknar kindisar sa
som skadespelare, modeller eller artister - men att de har hégre krav pa sig vad giller att leva upp
till fansens forvintningar bade pa och utanfor planen. I vissa fall menar de dven att huruvida
sportstjarnorna framstills och vicker uppmairksamhet fran media och fans utanfér planen ér dn
mer intressant, och viktigare, in de prestationer de levererar pa planen (Summer & Morgan,
2008). De hir forviantningarna eller kraven bestar inte bara av att sportstjarnorna ska prestera bra
pa planen, utan det finns dven héga krav pa att de ska bete sig som forebilder dven utanfor
planen. De ska uppfora sig som goda forebilder, férega med gott exempel och ta socialt ansvar.
Manga ganger har publiken hégre krav pa sportstjarnor att bete sig moraliskt d4n de skulle ha pa
sig sjilva och enligt Summers och Morgan beror detta pa stjarnornas status. De har natt upp till
en niva dir de ses som underhallare lika mycket som idrottare, vilket innebér mycket hogre krav
pa de utomsportsliga prestationerna. De tjanar dven mycket stora summor pengar, vilket gor att

fansen kinner sig berittigade att ha storre krav pa sportstjarnorna (Summers & Morgan, 2008).
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Man kan dven se tickning for det resonemang som lyfts i studien i resten av forskningsfiltet.
Exempelvis menar Wheeler (2018) att det har skett ett skifte 1 hur publiken ser pa sina idoler och
vad de har f6r forviantningar pa dem. Det dr inget nytt att kindisar engagerar sig 1 politiska
fragor, de har de gjort i alla tider. Forr fanns det dock inte samma férvintningar pa publiken
gillande aktivism. Snarare tvirtom, enligt Wheeler (2018) hade publiken inget storre intresse av
att deras idoler engagerade sig politiskt. Han menar att det har skett ett skifte inom kulturen, dar
det finns allt stérre forvintningar pa stjdrnorna att agera etiskt korrekt och dessutom vara
forebilder, inte bara 1 hur de uppfoér sig, utan dven hur de anvinder sina plattformar till
samhillets fordel. Detta maste stjdrnorna anpassa sig efter. Wheeler férklarar det som att “with
the growing demand from global audiences for authentic forms of celebrity engagement,

transformative stars have realised their value as advocates for human rights” (Wheeler, 2018).

2.2 Teoretiskt ramverk

2.2.1 Impression Management

Goffmans (1956) teori om impression management grundar sig ursprungligen i socialpsykologin,
men den ar relevant att applicera i denna studien for att den kan férklara manga av de
mekanismer som ligger bakom sportstjarnornas varumirkesbygge. Teorin handlar i grunden om
hur man vill framstilla sig sjilv och att man upptrider pa det sdtt man tror uppskattas av
publiken. Goffman kallar denna foreteelse fOr impression management, att kontrollera hur man
framstiller sig pa den sociala scenen. Impression management kan ske mer eller mindre medvetet

men gemensamt 4r att malet 4r att passa in i de upplevda férvantningar publiken har.

Goffman (1956) beskriver det som att man bast forstar minskliga handlingar genom att se pa
minniskor som skadespelare 1 en pjis, dir varje handling kan kategoriseras 1 framfor kulisserna
eller bakom kulisserna. Han menar att, nar vi utfér handlingar i den sociala virlden, anpassar vi
oss efter vad publiken forvintar sig av oss och hur vi vill att publiken ska uppfatta oss. Med
andra ord sa menar Goffman pa att vi tar pd oss olika roller beroende pa i vilket socialt
sammanhang vi befinner oss. Detta fenomen, med att vi 1 naturen anpassar vara handlingar
utefter vad som forvintas av oss, kallar han {01 self presentation (Goffman, 1956). Han pratar ocksa
om den andra delen av teorin - se/f impression, vilket han menar handlar om att férmedla en ideal
bild av oss sjdlva ut till publiken, dér vi aktivt f6rsoker dolja de delar av oss sjilva vi inte vill dela
med oss utav (Goffman, 1956). For att klara av det sociala spelet kravs ocksa att vi ibland kan

kliva in bakom kulisserna, som Goffman (19506) uttrycker det. Det hir sker nir vi till exempel ar
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hemma eller med familjen, dér vi kan vara oss sjilva helt utan det sociala spelet och utan att

tanka pa hur vi framstills.

En vidareutveckling av Goffmans teorier om self presentation och self impression (1956) 1
dagens allt mer uppkopplade samhalle ar att vi allt mer sillan kan ”gémma” oss bakom
kulisserna. P4 grund av att alla handlingar vi gor stindigt kan laddas upp och spridas pa sociala
medier, sd har det blivit svarare att dolja delar av oss sjalva om vi inte stindigt tinker pa hur vi
framstalls. Att skapa en identitet och férmedla en bild av sig sjdlva dr nagot som manga
idrottsstjarnor stindigt gér pa sociala medier. For att koppla detta till Goffmans teori om
impression management (19506) sa skulle elitidrottares profiler pa Instagram kunna liknas med att
de da befinner sig framfor kulisserna. Detta sitter, enligt Goffmans teori, en press pa
idrottsutOvarna att prestera och framstalla sig sjalva pa det sitt som publiken forvantar sig att de

ska gora.

2.2.2 Varumirkesbyggande

Kevin Lane Keller (2009) skriver om hur ett starkt varumirke byggs i dagens mediala samhiille,
och poingterar dir att virdet av ett varumirke kan ses genom att presentera nagra av de
marknadsférdelar som finns f6r starka varumarken. Enligt keller handlar detta till exempel om
tordelar saisom en djupare forstielse for produktprestanda, stirre kundlojalitet, mindre sarbarbet for
konkurrens och kriser, stirre marginaler gentemot konkurrenterna samt stirre marknad for samarbeten och
forsdljning genom mellanhinder. Han menar alltsa att man genom att jamfora varumarken med dessa
fordelar kan fa ut virdet av det varumirket. Hir skulle man kunna applicera samtliga férdelar pa
sportstjarnors personliga varumarken bara genom att byta ut sirskilda ord s som produktprestanda

till zdrottsiig prestanda (Keller, 2009).

Keller (2009) lyfter ocksé fragan om hur foretag har tvingats dndra sitt varumarkesbyggande efter
att medierna har utvecklats och férindrats. Nir TV-reklam, tidningsannonser och andra
traditionella marknadsforingsverktyg inte lingre har samma betydelse i samhillet, och kunderna
istillet kan vilja vilken information de vill ta del av i en stOrre utstrickning, sa har det ocksa
forindrat varumarkesbyggandet. Av den anledningen, menar Keller, har andra
marknadsfoéringsverktyg borjat ta en allt storre plats - och det dr ofta vad som krivs for att ett
varumirke ska bli sd starkt som mojligt (Keller, 2009). Sociala medier dr en av de vigar man kan

ga for att stirka sitt varumarke 1 dagens samhille, och for savil stora foretags
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varumirkesbyggande som for de personliga varumirken som sportstjirnor tvingas bygga upp har

det blivit en allt mer vanlig vig att ga.

2.2.3 Sportstjarnor och medierelationer

Som vi presenterat tidigare i kapitlet beskriver Lines (2001) hur sportstjarnor pa olika satt kan
portritteras som hjaltar, antihjaltar eller skurkar i medierna. Den férindrade sportjournalistiken
och det férindrade medielandskapet i stort bidrar till att sportstjarnor portritteras allt mer
utifran sina utomsportsliga prestationer i medierna, och pa sitt far de en allt tydligare roll som
“kandisar” eller just sportstjarnor i samhillet. Detta kriver att sportstjdrnorna, férutom sina
idrottsliga prestationer, ocksa tvingas hantera och kontrollera den mediala bild som ges av dem

(Lines, 2001).

File (2019) menar att hanteringen av medier numera kan ses som en obligatoriskt och en del av
jobbet som elitidrottare. Han menar ocksa att syftet med detta kan delas upp i tva delar, som
béada tydligt gar att koppla till Goffmans teori om impression management (19506); att hantera
relationen med publiken och att hantera relationer med professionella aktérer som
sportjournalister eller sponsorer. Enligt File dr av yttersta vikt att ta fram strategier for att
uppritthalla dessa relationer. Om man lyckas kan det leda till en 6kande skara av stottande
supportrar och det 6ppnar dven upp for samarbeten och olika sponsorers intresse. Om man
istillet misslyckas med att framstilla sig pa ett bra sitt och dirmed tappa de goda relationerna
riskerar man ett skadat rykte dar man blir férknippad med negativa hindelser som kan leda bort
ifran framgang i sitt varumarkesbyggande. Vidare menar File (2019) att det inte handlar om att
sportstjarnorna maste uppskatta eller tycka om journalisterna och medierna, utan att det snarare
handlar om att de maste respektera mediernas roll i idrottsvirlden och acceptera det faktum att
de maste ta fram strategier for hur de kan hantera och kontrollera vad som speglas till fansen
genom medierna, oavsett vad som kastas pa dem i till exempel en intervjusituation. Aven hir kan
man koppla det Files (2019) sdger till Goffmans teori om impression management (1956), da det
som File egentligen beskriver dr just hur sportstjarnorna ska bete sig i relation till medierna for

att kontrollera sitt impression management.

2.2.4 SSR — Sports Social Responsibility
Inom forskningen ér det faststillt att organisationer mer eller mindre 4r tvungna att
implementera CSR arbete 1 sin verksamhet f6r att hinga med 1 dagens samhille (Hopwood &

Skinner, 2013). Som tidigare redogjorts for, giller dven detta inom sportens varld for de
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sportsliga organisationerna, ligorna och klubbarna genom SSR. Detta dé de till stor del kan ses
som ett foretag i samma bemirkelse som andra organisationer. I dagens samhille dir
sportstjarnornas status blir allt mer individualiserade finns det anledning till att i allt stérre
utstrickning dven se pd individerna som foretag pa ett liknande sitt som andra organisationer.
De framstills mer och mer som individuella varumarken, med egna managers som driver deras
“foretag”, de har egna stakeholders som har investerat i dem, men ocksa egna shareholders i
form av sponsorer och fans. Dirf6r vill vi underséka hur individuella sportstjarnor arbetar
varumirkesbyggande med samhillsengagemang, med CSR och SSR som utgangspunkt, for att se
om det finns nagra likheter och skillnader i mekanismerna. Vi kommer att utgé fran faktorer

som: shareholders, sponsorer, fans, publikférvintningar och medierelationer.

2.2.5 Advocacy

Som vi tidigare redogjort f6r ir sportvirlden en av de storsta arenorna for aktivism (Kassing,
2013, Soderberg, 2014, Tomlinson & Young, 2005) . I var undersékning amnar vi ta reda pa hur
elitidrottare resonerar kring aktuella samhillsfragor inom sportens varld och om de sjilva anvint
sin plattform for att visa stottning i en politisk fraga. For att undersoka detta tar vi stod i
forskning om sportvirlden som arena for aktivism. Kassing (2013) beskriver hur olika typer av
aktivism inom sportens virld har delats in i kategorier. Den kategori som dr mest relevant att
utgd ifran i var undersokning ar Advocacy enacted by sports participants, alltsa nir sportstjarnor sjilva
engagerar sig i samhillet, stottar olika politiska fragor och agerar som aktivister. En studie har
gjorts 1 amnet dar man intervjuade 21 sa kallade activist athletes, sportstjarnor som inom sportens
virld engagerat sig i samhillet. Studien resulterade 1 att man fick fram fyra genomgiende teman,
som man skulle kunna se som motivationsfaktorer eller effekter av att som sportstjirna agera
som aktivist (Kassing, 2013): Det forsta temat beskriver hur sportstjirnor genom aktivism 6kat
sin sociala medvetenhet, vilket i forlingningen gjorde att man uppskattade sportvirlden som en
plattform som kan hjilpa till att faktiskt gora skillnad och na ut. Det andra temat visar att
stjarnorna upplevde att deras bakgrund och skolning inom sportvirlden gjorde att de var mer
benigna att uppmarksamma fragor om orittvisor och ojamlikhet i virlden. Det tredje temat
lyfter sportstjarnornas upplevelse kring sjilvtorverkligande. De beskriver hur de genom att se
och utnyttja sportvirlden som politisk plattform blivit mer ansvarsfulla minniskor och dessutom
fatt en kidnsla av att de faktiskt inte bara kan vara goda forebilder utan dven gora skillnad 1
samhillet. Under det fjarde temat beskrivs hur de fatt en storre forstaelse for lagkinsla och
teamwork. Dessutom beskrev sportstjdrnorna att de sitt de har blivit skolade inom sin idrott har

hjalpt till att skapa egenskaper som ihardighet, disciplin och malmedvetenhet, egenskaper som ar
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behjilpliga for aktivister (Kassing, 2013). I var undersokning vill vi se om vi kan aterfinna nagra
av dessa teman i vara intervjuer. Vi kommer dven med dessa teman som utgangspunkt kunna se
om vi far fram ytterligare teman. Detta gor vi for att forsoka utldsa vilka anledningar det finns till
att sportstjarnor engagerar sig i samhillet, vilka motivationsfaktorer det kan finnas och vad de

kan tjdna i form av vinst eller utdelning genom att anvinda sig av aktivism.

2.3 Forskningslucka

Trots att det inom forskningsomradet finns odndligt mycket forskning att ta del av fran flera
olika delar av virlden och fran olika perspektiv sa ser vi flera olika forskningsluckor som kan
fyllas ut. Frimst handlar det om en forskningslucka vad giller elitidrottarnas egen uppfattning
om fragor som engagemang och varumarkesbyggande i och med hjilp av medier. Vi har tidigare
presenterat forskning som ber6r savil publikens forvintningar som mediernas framstillning av
sportstjarnor i det forindrade medielandskapet. Av den forskning vi har tagit del av under
arbetet har vi dock inte hittat mer dn ett exempel (se kapitel 2.2.5) som lyfter sportstjarnorna
sjalva och deras asikter (Kassing, 2013). Den har ett globalt perspektiv och tittar pa globala
sportstjarnor, medan vi syftar till att lyfta det lokala/nationella perspektivet i Sverige med

térhoppning att kunna bidra med 6kad kunskap kring detta.

Samtidigt finns det en tydlig forskningslucka nir det kommer till den svenska idrotten och de
svenska elitidrottarna/sportstjarnorna. Enligt Riksidrottsférbundet (2019) ir en tredjedel av
svenskarna med 1 idrottsrorelsen pé olika sitt, vilket édr ett tydligt bevis pd att idrotten dr en stor
del av vart samhalle. Samtidigt visar statistik fran Riksidrottsforbundet (2020) att svenska
landslagstruppen under vardera sports senaste VM eller motsvarande internationella misterskap
tagit 298 medaljer pa seniorniva och 151 medaljer pa juniorniva, dir sammanlagt 3225 personer
har varit aktiva i de olika svenska landslagen (Riksidrottsférbundet, 2020). Aven detta ir ett
tydligt bevis pa att idrotten ar stor och utbredd i Sverige, samt att vi i landet har minst 3225
elitidrottare. Med tanke pa att det Over detta finns elitidrottare utspridda runt om i landets
klubbar och féreningar som inte tar plats i vardera sports landslagstrupp kan vi ocksa dra
slutsatsen att den siffran i sjilva verket ér vildigt mycket hégre. Med andra ord sa finns det ingen
brist pd vare sig idrottsutovare eller elitidrottare i Sverige, men utifran den forskning vi har tagit
del av under arbetet finns det en tydlig brist pa forskning kring dessa rorande

samhillsengagemang, varumirkesbyggande och medier.
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3. Metod

I foljande kapitel presenteras inledningsvis vart val av metod, som motiveras med bjilp av teorier kopplade til]
metodvalet. Darefter foljer en inblick i vart nrval och var urvalsprocess saval som i virt arbete med empiri och

operationalisering. Sist i kapitlet diskuteras validitet och reliabilitet, samt forskningsetif.

3.1 Metodval

Ann Kristin Larsen (2009) beskriver metodvalet i en undersékning som det redskap man
anvander sig av for att fa svar pa fragor och ny kunskap om ett forskningsomrade. Hon menar
ocksa att valet av metod bor tinkas igenom noggrant, i férhéllande till vad man vill uppnd med
sin undersokning (Larsen, 2009). Utifran de exempel pa utgangspunkter f6r val av metod som
Larsen (2009) presenterar; angreppssitt, fragestdllningar, syfte, forutsittningar och resurser, har vi valt att
anvinda oss av en kvalitativ metod, i form av semi-strukturerade intervjuer, 1 vir undersékning,
eftersom det dr informanternas tankar, kinslor och asikter vi vill komma at med undersokningen.
Enligt Larsen (2009) idr en av férdelarna med den kvalitativa ansatsen, som sadana intervjuer
tillhor, just att forskaren tillats att ga pa djupet om det behévs. Larsen menar ocksa att andra
fordelar med den kvalitativa intervjun dr att bortfallet minimeras, att foljdfragor kan stillas och
att fragetecken kan redas ut och pa sa sitt sikerstalla validiteten 1 undersékningen (Ias mer om
detta i kapitel 3.6). De nackdelar som enligt Larsen (2009) finns med den kvalitativa intervjun ér
dels att man inte kan generalisera. Hon menar ocksa att andra nackdelar med metoden ar att det
krivs ett storre och mer tidskrdvande arbete vid analysen av datan samt att manniskor har
svarare fOr att vara drliga i en intervjusituation én till exempel vid en anonym enkat. Larsen
trycker ocksa pa att den mest framstaende nackdelen med den kvalitativa intervjun ar den s
kallade intervjueffekten. Detta intriffar nir informanten svarar utifran vad hen tror att forskarna

som utfor studien vill ha for svar, for att géra ett gott intryck eller av andra anledningar (Larsen,

2009).

Aven Ekstrom och Larsson (2010) beskriver det som att den kvalitativa ansatsen, som intervjuer
hor till, ger mojligheten att komma in pa djupet och pa sa sitt fa en djupare forstaelse for
minniskors kinslor, asikter och upplevelser. Av denna anledning kinns den kvalitativa metoden
intervjuer som en mer limpad metod for att besvara virt syfte och vira frigestillningar, eftersom
det handlar just om hur informanterna resonerar, uttrycker sig och tinker kring fragor rérande

engagemang och varumarke.
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3.1.1 Kvalitativa, semistrukturerade intervjuer

Kvalitativ data kan samlas in pa flera olika sitt. Larsen (2009) presenterar bland annat
intervjudata, observationsdata samt analys av text eller dokument. I vart arbete har vi valt att
anvinda oss av den kvalitativa intervjun som verktyg f6r var datainsamling, och dven detta gar

bade Larsen (2009) samt Ekstrom och Larsson (2010) djupare in pa.

Kvalitativa intervjuer gar att ligga upp pa flera olika sitt. De kan dels besta av en eller flera
informanter, men de kan ocksa utformas som mer eller mindre strukturerade intervjuer (Ekstrom
& Larsson, 2010). Milet med den enskilda individen ér, enligt Ekstrém och Larsson, att nd ett
samtal. Trots det sa ar det viktigt att ha i atanke att samtalet inte pa nagot sitt ar jamstallt, utan

att en person stiller fragor medan en person svarar (Ekstrom & Larsson, 2010).

Larsen (2009) gar djupare in pa hur intervjuer kan liggas upp pa olika sitt. Dels sa finns de
strukturerade intervjuerna, som mer eller mindre liknar en enkatundersokning dir fragorna i
férhand att uppskrivna i en viss ordning. A andra sidan kan man ocksi anvinda sig av
ostrukturerade intervjuer, som istillet utgar fran en intervjuguide dér sirskilda fragor eller
stodord anvinds som ett stod under intervjun snarare dn som ett frageformulir (Larsen, 2009).
Da vi har valt att anvinda oss av en intervjuguide med specifika teman under vara intervjuer
skulle vi inte pastd att det ostrukturerade intervjun definierar vart arbete, men inte heller den
strukturerade. En bittre forklaring pa den typ av intervjuteknik vi anvint oss av ar den

semistrukturerade intervjun.

3.1.2 Tematisering

For att underlitta arbetet med att behandla den empiri vi samlat in genom intervjuerna och
koppla denna till teorier och tidigare forskning valde vi att redan i arbetet med vir intervjuguide
dela upp vir intervju i fem teman; Engagemang i aktuella samhbillsfragor som elitidrottare,
varumdrkesbyggande som elitidrottare, elitidrottare som yrke, publikforvantningar samt sportstarnor. De
teman vi valde ut redan infor intervjuerna grundar sig i den teori och tidigare forskning vi ldst in
oss pa 1 forskningsfiltet, men ocksa pa vart syfte och vira fragestillningar. I var intervjuguide
framkommer dessa kopplingar i samband med varje tema (se bilaga 1). Det hiar med tematisering
av intervjuguiden ir ndgot som Ekstrém och Larsson (2010) behandlar pa ett djupare plan. De
menar att intervjun bor vara upplagd utifrian ett begriansat antal teman som utgor varsitt avsnitt
eller fraigeomrade 1 intervjuguiden. Hir menar de ocksa att varje tema kan inledas med en vid

fraga eller ta upp en konkret situation fOr att pa satt fa igaing samtalet. Direfter bor olika

22



toljdfragor komma, for att specificera svaren fran informanten ytterligare (Ekstrom & Larsson,

2010).

I arbetet med att analysera empirin férdjupade vi tematiseringsarbetet ytterligare och kom dar
fram till teman som inte bara ar kopplat till teorin, utan dven till den data vi samlat in under
intervjuerna. Dessa ér; samhdllsengagemangs effekter pa varumdrket, forvantningar pa engagemang, djupare
[forstielse for produktprestanda, storre kundlojalitet, mindre sarbarbet for konkurrens och kriser, stirre
marginaler gentemot konkurrenter, storre marknad for samarbeten, medierelationer, medietraning,

publikforivtningar samt lokala sportstiarnor. Dessa teman utvecklas vidare i analysen (se kapitel 4).

3.2 Urval och urvalsprocess

Det urval vi har valt att anvanda oss av i var undersékning dr manliga elitidrottare som ar
verksamma inom lagidrotterna fotboll eller ishockey. De férutsittningar som vi har satt som krav
ar att de ska ha idrott som sin huvudsakliga syssla, att de ar eller har varit aktiva i en svensk

klubb/forening, att de 4r mén samt att de ska utéva antingen fotboll eller ishockey pa elitniva.

Enligt en undersdkning fran SVT Sport (2020) dr de fyra storsta ligorna i Sverige publikmissigt,
vad giller lagidrotter, Allsvenskan (fotboll), SHL (ishockey), Hockeyallsvenskan (ishockey) samt
Superettan (fotboll) - vilket dr vad som ligger bakom vart val att anvinda oss av aktiva inom just
fotboll och ishockey. Eftersom samtliga av dessa ligor dessutom ar manliga styrker det aven vart
val att anvinda oss av endast manliga idrottare. Anledningen till att vi inte valt att anvinda oss av
aktiva fran Elitserien i Speedway, trots att ligan enligt SVT (2020) ligger pa en fjardeplats

publikmissigt, 4r fOr att vi beslutat oss for att endast fokusera pa lagsporter.

Anledningen till att ett av de krav vi stillt pa var urvalsgrupp ar att de spelar eller har spelat for
en svensk klubb/forening dr for att vi dr intresserade av att undersoka svenska sportstjirnors
asikter och tankar. Eftersom det 4r den svenska idrotten vi framforallt har hittat en

forskningslucka inom, sd dr det ocksd denna vi vill undersoka (se kapitel 2.3).

Viktigt att tilldgea dr ocksa att vi inte har satt nagra krav pé att informanterna sjilva ska vara
sportstjarnor. Detta pd grund av att sportstjarnor ar svira att identifiera, ndgon som en person
anser ir en sportstjarna tycker en annan inte dr det. Ut6ver detta sa spelar det faktum att de allra

storsta sportstjarnorna ar vildigt svara att fa tag i en stor roll i vart val. Istillet har vi f6rsokt
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komma sa nara som mojligt och valt informanter med en mojlig férutsittning att ha en inblick i

den varld vi amnar att undersoka.

Ekstrém och Larsson (2010) beskriver urvalsprocessen som den del som besvarar vem eller vilka
som ska utgora studieobjektet - alltsa informanterna i vart fall. De presenterar flera olika typer av
urval som gar att anvinda sig av i en studie, dar valet dels kan fokusera pa att ha ett sa brett eller
smalt urval som moijligt och dels pa vilket sitt man viljer ut informanterna till sin studie

(Ekstrom & Larsson, 2010).

Larsen (2009) gar djupare in pa vilka olika sitt man kan vilja ut personer till sin undersékning.
Hon presenterar bland annat det urval vi har valt att anvinda oss av i var studie - snébollsurval.
Enligt Larsen utgar denna typ av urval frin att man kontaktar personer man antar har goda
kunskaper om det aktuella amnet, och att de personerna sedan i sin tur kan tipsa om andra
personer som det kan vara vart att anvinda sig av. Till viss del har vi dock ocksa anvint oss av
ett kvoturval, eftersom vi, precis som Larsen beskriver, redan tidigt i arbetet bestamt vilka
karaktaristiska drag som ska finnas hos de informanter vi hor av oss till. Vart tillvigagingssitt for
att komma i kontakt med vara informanter var att publicera en efterfragan pa vara sociala medier
sasom Facebook, Snapchat, Twitter och Instagram. Dir efterfrigade vi om niagon av vara foljare
eller bekanta tillhérde urvalsgruppen eller kinde ndgon som tillhérde den och kunde tinka sig att
stilla upp pa en intervju. Nar vi hade fatt fram potentiella informanter kontaktade vi dessa via

direktmeddelanden, sms och/eller mail for att bestimma en tid {6t intervjun.

Anledningen till att vi valt att gora pa detta sitt, och anvinda oss av flera olika urvalsmetoder, ar
for att vi redan tidigt insdg att det kommer kravas en hel del arbete fran vart hall for att fa tag i
informanter till var studie, eftersom sportstjarnor inte ar en grupp manniskor som ar sarskilt

enkla att fa tag 1.

Samtidigt menar Ekstrém och Larsson (2010) att urvalsgrupperna i sig kan representera olika
bredd av fenomenet man vill underséka. Hir anvinder de bland annat exemplet variationsurval,
ddr man sitter samman en grupp informanter som representerar en sa bred skala av fenomenter i
fraga som mojligt (Ekstrém & Larsson, 2010). Ett sant hir urval hade varit ett bra alternativ £6r
var studie, eftersom vi da hade kunnat fa in en bredd i var undersékning. Utifran de
forutsittningar vi har, och med det antal intervjuer vi kommer att anvinda oss av i bakhuvudet,

sa har vi dock istillet valt att anvinda oss av ett feoretiskt urval. Detta innebir, enligt Ekstrém och
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Larsson, att man utgar fran en sirskild grupp minniskor i samhillet som ér intressant for studien
- vilket 1 vart fall 4r manliga elitidrottare inom fotboll och ishockey. Av samma anledning har vi
ocksa valt att gora ett sa homogent urval som mojligt, for att kunna skapa oss en 6vergripande

bild som méjligt av just den specifika gruppen (Ekstrom & Larsson, 2010).

3.3 Tillvigagangssitt

Samtliga intervjuer utom en (som genomfordes genom en fysisk triff) genomfoérdes som
videosamtal via applikationerna Zoom eller Facetime, pa grund av ridande coronapandemi (se
kapitel 3.8). Detta innebar att vi hela tiden hade mojligheten att se informanten under
intervjuerna, och det kindes dirfér som ett bittre alternativ dn att ha intervjuerna Gver
telefonsamtal. Lingden for intervjuerna varierade mellan 50-90 minuter, vilket betydde att det
fanns ordentligt med tid f6r diskussion med varje informant. Detta tillsammans med kvalitén pa
den data vi fick in under intervjuerna ar bada bidragande faktorer for att na vetenskaplig
mittnad, som i en kvalitativ studie uppnas nir flera informanter upprepar samma svarsmonster

(Eriksson-Zetterquist & Ahrne, 2011).

3.4 Informanterna

Efter arbetet med viér urvalsprocess slutade vi upp med nio genomférda intervjuer. Vi
informerade samtliga informanter om méjlighet till konfidentialitet men vi har valt att namnge
dem i uppsatsen da samtliga informanter gav samtycke till detta (Lds mer om samtycke och
forskningsetik 1 kapitel 3.8). Sammanlagt intervjuade vi tre spelare frain SHL, den svenska
hogstaligan 1 ishockey, och en spelare fran Hockeyallsvenskan, ligan under. Utéver detta
intervjuade vi tre spelare frin den svenska hogstaligan i1 fotboll, Allsvenskan, samt en spelare fran
den norska hogstaligan Eliteserien och en fran svenska Superettan som ér ligan under
Allsvenskan. Nedan presenteras samtliga informanter med namn, alder, nuvarande klubb samt

den liga de spelar i.

e Stefan Steen, 27, BIK Karlskoga (Hockeyallsvenskan)
e Max Wennlund, 21, HV71 (SHL)

e TFilip Karlin, 22, Ljungskile (Superettan)

e Villiam Dahlstrém, 23, Degerfors IF (Allsvenskan)

® Gustav Rydahl, 26, Firjestad BK (SHL)

e FEddie Larsson, 29, Lulea HF (SHL)
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e Elias Andersson, 24, Djurgardens IF (Allsvenskan)
e Anton Kralj, 22, Sandefjord Fotball (Eliteserien)
e Franz Brorsson, 24, Malmé FF (Allsvenskan)

3.5 Innehallsanalys

Enligt Johannessen och Tufte (2003) dr analysen i en kvalitativ studie en analys av
meningsinnehall dir man fokuserar pa innehallet i den data man samlat in under arbetet, i vart
fall under de intervjuer vi genomfort. Den vanligaste metoden for att fa fram innehallet dr att till
att borja med organisera datan med hjilp av kategorier och/eller teman. Med hjilp av
kategorierna lyfter man tydligt fram vilka teman som ar aterkommande och viktiga i den
insamlade datan, vilket i sin tur ger ett tydligt svar pa vad som dr det viktigaste och mest
frekventa i datan. Samtidigt handlar analysarbetet om mer dn att bara koda, eftersom en stor och
viktig del av den kvalitativa analysen ar att identifiera monster, samband och processer som kan

operationaliseras genom uppdelning i kategorier och teman (Johannessen & Tufte, 2003).

Ekstrém och Larsson (2010) poingterar dven hur viktigt det ér att tolka den insamlade datan
utefter studiens teoretiska ramverk. Detta fOr att pa sa sitt bilda sig en tydlig 6verblick av vad det
insamlade materialet egentligen sager och ger fOr svar pa forskningsfragorna, med hjilp av
centrala monster och forklaringar frin den insamlade datan i relation till teorierna (Ekstrém &

Larsson, 2010).

For att forklara innehallsanalysen anvinder sig Johannessen och Tufte (2003) av en indelning 1
fyra faser: helhetsintryck, kodning, kondensering och sammanfattning. Denna indelningen har
aven vi valt att anvanda oss av, for att pa ett enkelt sitt forklara hur vi har gatt tillviga med den

empiri vi samlat in under arbetet.

3.5.1 Helhetsintryck

I den forsta fasen handlar det om att skapa sig ett helhetsintryck 6ver vad som dr mest relevant
och dterkommande i den insamlade empirin. Hir menar Johannessen och Tufte (2003) att det ar
viktigt att man inte snoar in f6r mycket pa detaljer eller specifika resonemang fran intervjun, utan
att man istallet fokuserar pa helhetsbilden fran varje intervju for att pa sa sitt kunna urskilja de
mest frekventa kategorierna av resonemang och/eller uttalanden frin informanterna. I slutskedet
av den hir fasen kan man faststilla 6vergripande huvudteman som man sedan kan anvinda sig

av 1 ndsta fas (Johannessen & Tufte, 2003).
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3.5.2 Kodning

Den andra fasen, kodning, fokuserar pé att urskilja meningsbirande element i empirin, genom att
systematiskt ga igenom materialet noggrant och lyfta fram de resonemang som relevanta for
forskningsfragorna och placera in dem under de huvudkategorier man faststillt under den forsta
fasen. Kodningsprocessen och tolkningsprocessen i det kvalitativa arbetet gar aldrig att sirskilja
fran varandra, eftersom det dr kodningsprocessen som bidrar till att koncentrera
meningsinnehallet av den data man samlat in - och pa sa sitt sitter grunden f6r den fortsatta

tolkningsprocessen (Johannessen & Tufte, 2003).

3.5.3 Kondensering

For att pd ett sa tydligt sdtt som mojligt kunna se 6ver vad som ar det mest relevanta under varje
tema kan man under den tredje fasen, kondensering, placera samtliga delar av materialet som hor
till ett visst tema 1 sirskilda tabeller. Hiar kan man aven se 6ver om vissa teman och/eller

kategorier gir att placera som underteman till varandra eller sla samman helt och hallet

(Johannessen & Tufte, 2003).

3.5.4 Sammanfattning

Den fjirde och sista fasen handlar om att sammanfatta det tidigare arbetet genom
rekontextualisering, alltsa att man anvinder sig av nya begrepp for att lyfta de kodord och
uttalanden som framkommit som allra mest relevanta under arbetet. Hir dr det ocksa limpligt att
se Over sa att intrycket stimmer 6verens med det ursprungliga materialet, trots att
uppfattningarna kan fordndras till viss del under arbetets gang pa grund av identifierade monster

och samband som man tidigare inte kinde till (Johannessen & Tufte, 2003).

3.6 Operationalisering

For att underlitta analyseringen i en kvalitativ studie underlittar det att redan innan insamlingen
av data paborjas forbereda en grov uppdelning av teman eller kategorier (Backman, 2016). Av
denna anledning, samt for att pa ett enkelt och tydligt sitt kunna applicera vara forskningsfragor
och virt syfte i intervjuerna, delade vi upp var intervjuguide i fem Gvergripande teman. Dessa ar;
Yrket elitidrottare, sportstjarnor, varumarkesbyggande som elitidrottare, engagemang i aktuella
samhillsfraigor som elitidrottare samt publikfoérvantningar. Pa detta sitt vigledde vi ocksa
informanterna genom intervjun, for att de hela tiden skulle veta vad fragorna handlade om och 1

vilken kontext vi stillde dem.
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Nir vi sedan skulle anvinda svaren, diskussionerna och uttalandena frin intervjuerna for att
besvara vart syfte och vira fragestillningar anvinde vi oss av Johannessen och Tuftes (2003)

uppdelning som presenterats tidigare.

3.6.1 Helhetsintryck

For att skapa oss ett helhetsintryck av intervjuerna antecknade vi under tiden ner korta
kommentarer till oss sjilva nir informanten sa nagot vi direkt kinde kunde komma att vara
viktigt eller anvindbart i analysen. Pa det sittet skapade vi i takt med att fler intervjuer
genomfordes ett 6vergripande intryck av vad som vi i forsta anblick ansag var viktigast under
intervjuerna. Nir vi sedan jimférde anteckningarna fran de olika intervjuerna med varandra sag
vi ocksa tydligt vilka av de antecknade kommentarerna som dterkom i flera intervjuer - och vi

kunde da fa en tydlig helhetsbild av vad som framstod som allra viktigast i samtliga intervjuer.

3.6.2 Kodning

Nir vi kommit fram till de viktigaste och mest framstaende punkterna i intervjuerna anvinde vi

oss av dessa som teman dir vi placerade in uttalanden frian de olika informanterna. Hir anvinde
vi oss av olika firgmarkeringar fOr varje tema, for att tydligt se vilka resonemang och uttalanden

som horde till vilket tema.

3.6.3. Kondensering

For att annu tydligare se vilka resonemang som horde till vilka teman, samt for att enklare kunna
jimfora de olika uttalandena fran informanterna, placerade vi direfter samtliga uttalanden med
samma fargmarkering i ett och samma dokument. Direfter gick vi tillsammans noggrant igenom
de olika uttalandena och jimférde dem med varandra f6r att sedan kunna salla ut och vilja vilka

uttalanden vi skulle anvinda oss av 1 analysen.

3.6.4. Sammanfattning

Nir vi valt ut vara resonemang och uttalanden applicerade vi dessa i vart analyskapitel dir vi
anvinda oss av de teman vi ansag var de viktigaste och mest framtridande under intervjuerna.
Dir anvinde vi oss sedan av vara tidigare utvalda teorier for att koppla samman uttalandena med

forskningen och beskriva vilka fenomen och ménster vi upptickt i vira intervjuer.
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3.7 Validitet och reliabilitet

Johannessen och Tufte skriver i boken Introduktion till samhillsvetenskaplig metod (2003) om
hur den kvalitativa intervjun 6kar validiteten i en undersokning. Detta eftersom intervjun éppnar
upp moijligheterna for att forklara och/eller fortydliga frigor for informanten och pa sé sitt
undvika missforstand. I arbetet med att f6rsoka uppné en hog validitet har vi skrivit en
intervjuguide som delats upp 1 teman dir varje tema introduceras pa férhand f6r informanten.
Detta for att minimera risken att fraigorna vi stiller missférstas. Vi har dven efter en pilotstudie
omarbetat intervjuguiden da pilotstudien visade en del brister och otydligheter vilket ledde till att
informanten inte alltid foérstod vara fragor, vilket kan sidnka validiteten i en undersokning. Dirfor

har vi ocksa tagit fram exempel 1 intervjuguiden som ska hjilpa informanten att férsta fragorna.

Johannessen och Tufte (2003) menar ocksa pa att kvalitativa intervjuer har en tuffare utmaning
an de kvantitativa nir det galler att uppna en hog reliabilitet. Eftersom forskarnas roll i den
semistrukturerade intervjun spelar en stor roll sa skulle en studie mest troligt inte visa pa samma
resultat om nagon annan utférde intervjun, och darfor blir en hog reliabilitet svar att na under en
studie som baseras pa kvalitativa intervjuer. For att fors6ka forbittra detta har vi arbetat men var
intervjuguide. Beslutet att dela upp intervjun i teman ar ett exempel, dir vi i inledningsskedet av
ett tema stéllt 6ppna fragor for att inte paverka informantens svar. Vidare har vi arbetat med att
stilla flera liknande fragor fast pa olika satt. Detta for att ge informanten maijlighet att kunna
tinka efter och fd en djupare forstaelse for dmnet, vilket minskar risken for att denne ska
missforsta fragan eller svara nagot for svarets skull snarare dn vad denne faktiskt tycker. Nir det
kommer till ledande fragor, som kan vara en anledning till att reliabiliteten minskar da
informanten helt enkelt svarar det den tror att vi vill hora, har vi f6rsokt att undvika dessa i sa
stor utstrickning som mojligt. I det fall det har férekommit fragor dér det finns nagon form
virdering baserar vi dem pa informantens tidigare svar och egna dsikter och alltsa inte pa vad vi

sjalva tycker. Allt detta fOr att vi som personer ska paverka resultaten sa lite som mojligt.

3.8 Forskningsetik

Enligt Booth et al. (2004) handlar etiken i en forskning och/eller undersékning om inneb6rden
av moraliska val savil som att forhalla sig till de etiska riktlinjer som finns gillande insamling och
analysering av data. Viktigt att podngtera dr att det sistndmnda kan skilja sig beroende pa vilket

lirosite man tillhor. Booth et al. (2004) menar att detta beror delar sa som att inte ta 4t sig dran
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for nagon annans arbete, inte skriva oriktiga uppgifter samt att respektera minniskorna man

moter i samband med sin forskning/undersokning.

Till att borja med beslutade vi redan i férhand att om en av informanterna vill vara anonym i
slutresultatet sa kommer alla att bli det. Anonymiseringen skulle i sa fall genomféras genom att vi
ersitter informantens namn och klubb med ett alias i savil transkriberingen som 1 det slutgiltiga
resultatet. Eftersom samtliga informanter gav sitt muntliga samtycke att delta i studien med bade
namn och klubb var detta dock inget vi beh6vde ta hinsyn till under arbetet. Trots det valjer vi
att lyfta vilka forskningsetiska stillningstaganden som kan uppsta i arbetet med en kvalitativ

studie.

Vad giller anonymitet s ar det till att borja med omdéjligt for oss att uppna fullstindig
anonymitet i var studie, eftersom vi dels har tagit hjilp av andra personer i var nirhet for att
komma i kontakt med vara informanter och dels har triffat/pratat med véra informanter. Av
denna anledning vet bade vi och vissa personer 1 var nirhet vilka de dr och informanterna kan
darfor inte vara helt anonyma. Istillet har vi jobbat med att erbjuda méjlighet till konfidentialitet.
Hair har vi i forsta hand jobbat med att informera informanterna om deras ritt att vara anonyma i
presentationen av studien. Vi har i inledningen av varje intervju gatt igenom och férklarat hur vi
kommer att arbeta med den data vi samlar in genom intervjun, vilka som kommer att ta del av
den samt vad det innebdr om de viljer att vara anonyma respektive om de viljer att inte vara det.
Hir har vi ocksa tydligt meddelat informanterna om att de nir som helst under intervjun, eller i

efterhand, har ritt att kriva anonymitet 1 det presenterade resultatet oavsett vad de tidigare sagt.

Trots att var unders6kning frimst handlar om informanternas personliga varumairken, asikter
och upplevelser si 4r vi medvetna om att samtliga dven representerar en klubb/forening. Detta
innebir att vissa fragor kan upplevas som kinsliga att besvara, da det kan upplevas som riskabelt
eller kinsligt f6r informanterna att limna information som deras klubbar inte uttalat stir bakom.
Det har dirfor varit av stor vikt for oss att kunna erbjuda konfidentialitet i studien nir det géller
vem som siger vad, fOr att inte pd ndgot satt riskera en konflikt mellan informanterna och deras
respektive klubbar. En annan aspekt som vi har tagit in i berakningen ér att informanterna
intervjuas i egenskap av yrkespersoner, inte privatpersoner. Deras svar 1 vara intervjuer skulle i
torlingningen kunna paverka deras yrkesroll och varumirke och i férlingningen fa konsekvenser

tor dem 1 deras yrkesliv.
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For var del handlar den mest kritiska punkten kring etiken i vart arbete framférallt om samtycke
fran vara nio informanter. Pa grund av den ridande coronapandemin har det varit oméjligt £6r
oss att kunna triffa informanterna for intervjuerna, dels for att restriktionerna i Varmland under
arbetets gang hinvisade till att inte triffa manniskor utanfér sitt hushall, men ocksa pa grund av
de hirda restriktioner som under tiden for arbetet gillde for elitidrottare infér matcher. P4 grund
av detta kunde vi alltsa inte traffa informanterna, utan fick genomféra samtliga intervjuer via
videosamtal-program sisom Zoom och Skype. Detta innebar att vi inte kunde fa nagot skriftligt
samtycke fran vara informanter infor intervjuerna, utan bara kunde fi detta muntligt och sedan
redovisat genom ljudfiler och transkribering. Detta dr givetvis en kritisk punkt rent etiskt,
eftersom Karlstads universitet vanligtvis kriver ett skriftligt samtycke vid intervjuer i samband
med uppsatsarbeten och forskning, men utifrin de férutsittningar som fanns vid arbetets gang
fick vi 16sa det pa basta moijliga sitt. Ett alternativ hade varit att infor varje intervju skicka ett
samtyckesavtal via post till varje informant, men pa grund av tidsbrist var detta inte

genomforbart.

Andra etiska aspekter som vi har behovt ta hinsyn till och aktivt arbetat med under uppsatsens
gang dr bland annat att undvika all form av press pd vara informanter samt lagringen av data. For
att motverka att vira informanter utsatts f6r nagon form av press infor, under eller efter studiens
gang - vilket till exempel skulle kunna ske genom en férsta kontakt om informanterna kinner sig
tvingade eller pressade att stilla upp pd intervjun - har vi bett vara gemensamma bekanta att
etablera forsta kontakten. Om den kontaktade personen direfter har var intresserad av att delta 1
studien har vi sedan hért av oss, men forst efter att en gemensam kontakt, antingen en
kommunikatér/medieansvarig pa klubben eller en bekant, fitt klartecken om ett intresse. Vad
giller lagring av data har vi beslutat oss fOr att radera samtliga ljudfiler fran intervjuerna sa fort
arbetet med uppsatsen ér klart, det vill sdga nir vi fatt betyg pa uppsatsen. Anledningen till detta
beslut ir att ingen ska kunna ta del av informanternas svar i efterhand eller anvinda sig av dem i

andra sammanhang.
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4. Resultat och analys

I det héir kapitlet analyseras informanternas uttalanden tillsammans med den teori som presenterats tidigare i
uppsatsen. Uttalanden presenteras genom citat utefter fyra huvudteman som var de mest framstiende i studien,

samt tillhorande underteman.

4.1 Samhillsengagemang som elitidrottare

I var analys gillande empirin kring samhallsengagemang som idrottare kommer vi frimst att
fokusera pa hur informanterna resonerar kring samhillsengagemang och aktivism, huruvida det
kan ses som en varumarkesbyggande strategi och vad det finns f6r forvintningar pa elitidrottarna
fran publiken gillande samhillsengagemang. Det man kan utldsa dr att de 4r vil bekanta med
fenomenet och att de ser moijligheten att paverka samhillet som en anledning till att det

forekommer.

Sa mycket folk som ser pd en och ser upp till en, om man tar bara de stora stjdrnorna som
Cristiano Ronaldo, gar han ut och star upp f6r jamstilldhet sa tror jag att det dr vildigt manga
som kommer att tinka om eller sa dir. Det dr inte att vi har ndgon plikt att gi ut och hjilpa
samhillet eller ta upp fragor i samhillet men men jag tror vi kan ha en stor del av samhillet, man
kan dndra folks uppfattning eller std f6r saker ocksa.

— Anton Kralj, Sandefjord Fotball

Hir kan man se en tydlig koppling till forskning kring atleters aktivism (Kassing, 2013) da detta
kan ses som en motivationsfaktor till att dgna sig dt aktivism eller samhillsengagemang.
Informanten identifierar sportvarlden som en plattform for att hjilpa till att faktiskt gora skillnad
1 samhillet och na ut. Detta korrelerar med bilden som Kassing (2013) tar fram i sin studie av
sportstjrnor och enligt informanten finns liknande mdojligheter dven for elitidrottare pa en lokal
niva. Empirin visar att det finns en skillnad, ddr man behover anpassa engagemanget beroende
pé storleken pa ens plattform. Virldsstjarnor kan bidra till f6rindring pa en global niva medan

elitidrottarna far se till vad de kan gora pa en nationell eller lokal niva.

Forra dret akte vi ut till skolor runt om i kommunen och berittade f6r dem om vikten av att vara
en bra kompis. Hur man ska bete sig mot sina kompisar och, ja det var en vildigt fin grej. Nir det
kommer folk frin hockeylaget som de ser upp till sa kommer de ju att lyssna. Da far vi sprida ett

budskap till dem som vi tycker dr viktigt, hur man ska vara som vin och vilken instillning man
bor ha.
— Max Wennlund, HV71
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Hir tar informanten upp ett exempel som speglar empirin generellt. P4 en lokal niva kan man
exempelvis ta samhillsansvar genom att vara goda férebilder f6r ungdomar och se till att férega
med gott exempel. Med detta hoppas de kunna motverka utanforskap, bidra till att ungdomar
hittar ett ssammanhang 1 samhallet och pa sa sitt dven bidra till att minska riskerna for att
ungdomar halkar in i kriminalitet. Det hir ar ett tydligt exempel pa det Kassing (2013) benimner
som adpocacy enacted by sports participants, att att sportdeltagare sjilva agerar som aktivister i fragor
som ir viktiga deras community. Man kan ocksa se att vara informanter, likt King (2018) ser att
sportstjarnor har makt att paverka samhillet. De menar att dven elitidrottare till viss del besitter

denna makt, om dn pa en mer lokal niva.

4.1.1 Effekter for varumairket
Nir vi bad vara informanter att resonera kring eventuella effekter som elitidrottares
samhillsengagemang kan ha pa det individuella varumirket kom flera olika perspektiv fram. En

aspekt som lyftes var att samhaillsengagemang kan generera uppmirksamhet.

De som dr mycket i media och pratar om politik och sambhille, de syns och de hérs och det blir,
det dr de som hamnar pa TV och gér reklam 4r sen ocksa. [...] Sa f6r spelarnas skull sa tycker jag
att man nistan alltid ska stilla upp f6r att ta sdna fajter i samhillsfrigor och politiska fragor.

— Filip Karlin, Ljungskile SK

Informanten menar att denna sortens engagemang kan ge positiva effekter, som i férlingningen
kan verka varumirkesbyggande da det kan hjilpa till att framstilla spelaren pa ett bra sitt infor

intressenter. Han utvecklar resonemanget:

Om man 4r pa en niva, sdg att man dr en 8 pa en skala mellan 1 och 10 p4 att spela fotboll. Gar
man in i sdna hir grejer sa far folk upp férvintningarna och dd kanske man hamnar pd en 9 helt
plotsligt. Man har inte blivit bittre som fotbollsspelare men folket tycker fortfarande att du dr
bittre eftersom att du har stillt upp i sina saker.

— Filip Karlin, Ljungskile SK

Enligt citatet ovan kan man se exempel pa hur det personliga varumarket faktiskt kan stirkas av
samhillsengagemang eller aktivism. Informanten talar om att man kan fa en battre position i
intressenternas 6gon om man engagerar sig i samhallet, detta utan att spelaren i fraga har

forbattrat sina prestationer pa planen. Informanten utomsportsliga engagemang kan stirka den
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egna positionen pa marknaden. Man skulle kunna se denna typen av resonemang som Sports
Social Responsibility (Hopwood & Skinner, 2013), att organisationen, eller 1 detta fall
elitidrottaren, tar socialt ansvar 1 samhallsfraigor som ett sitt att ga intressenternas forvintningar
och krav till métes. Det finns dven andra perspektiv som lyfts i empirin. Informanterna har en
bild av att det dven finns risker fOr att varumarket kan ta skada nir man engagerar sig i

utomsportsliga fragor, som manga ganger kan vara kénsliga eller kontroversiella.

Sdger man en del saker som kanske inte din framtida klubb héller med om ja dé kanske de inte
kommer vilja ha dig. Aven om du ir en tillrickligt bra spelare sportsligt sett, men i och med att
du har sagt det dir sa vill de inte ha dig,.

— Franz Brorsson, Malmo FF

Det hir stirker bilden av att det viktigaste att ta hidnsyn till 4r intressenternas krav och
torvintningar (Hopwood & Skinner, 2013). Om elitidrottare gar ut offentligt och gor uttalanden
som inte stimmer 6verens med klubbars eller fansens varderingar kan det istéllet skada det
individuella varumirket. Detta kan leda till en krock om elitidrottarens dsikter och engagemang
inte gar 1 linje med dess intressenter (Hopwood & Skinner, 2013). Dirfor menar flera av
informanterna att man hellre undviker att uttala sig i imnen som kan uppfattas som

kontroversiella, man vill helt enkelt inte riskera att skada varumarket.

4.1.2 Forvantningar pa engagemang
Nir det kommer férvintningar fran fans, publik och allméinhet pa elitidrottares

samhillsengagemang visar empirin att de olika intressentgrupperna har olika prioriteringar.

Jag tror faktiskt att férvintningarna dr ganska hdga pd att fotbollsspelare involverar sig i
samhillet och att de inte bara utévar sin sport. De har en bild av fotbollsspelare som inte bara dr
en fotbollsspelare utan som hjilper samhillet med olika saker och dr en bra forebild f6r andra.

— Anton Kralj, Sandefjord Fotball

Hir kan man se en skillnad pa férvintningar olika intressentgrupper emellan enligt vira
informanter. De indirekta intressenterna, som publiken i det bredare begreppet och samhillet 1
stort, har enligt informanterna hogre krav nir det giller samhillsengagemang. Detta gar i linje
med forskningen, som siger att elitidrottare och sportstjarnor far allt hégre férvintningar fran
samhillet att engagera sig och ta socialt ansvar (Hopwood & Skinner, 2013). Det gir dven i linje

med samhillsutvecklingen och samhillsklimatet generellt, dir offentliga personer som

34



influencers och kiandisar generellt far storre krav fran allmanheten i samhallsfragor. Man kan inte
minst se exempel pa detta under Black Lives Matter, MeToo eller liknande stora
samhillsdebatter. Informanterna menar att de direkta intressenterna, det vill siga sportfans,
klubbar och sportchefer a4 andra sidan har andra prioriteringar. Hir menar de att de huvudsakliga

forvintningarna ar av sportslig karaktir.

Tror inte det 4r s4 mycket faktiskt. Dom vill se hockeyspelaren i regel. Sen kanske dom tycker att
det ar kul nir du bidrar och du kanske kan fa en annan sorts skara som foljer dig, men just
hockeyfansen tror jag mer bryr sig om vad man gbr nir man tranar... de vill nog hellre se mer
sportrelaterat men att det absolut finns nagon som tycker att det ér intressant men da kanske du
far andra fans ocksa.

— Stefan Steen, BIK Karlskoga

Stiller man empirin mot teorin kan man 1 detta fall se att de till viss del gar isir. Summers och
Morgans (2008) forskning visar att publiken stiller hogre krav pa sina idoler nar det kommer till
att utnyttja sina plattformar och engagera sig i samhillet. Den bilden delar inte informanterna.
Det ir intressant att notera att Summers och Morgans (2008) forskning gors fran ett
publikperspektiv, medan denna undersékning gors frin elitidrottarnas perspektiv. Det man kan
utldsa fran var empiri ar iallafall att olika intressentgrupper har olika intressen som prioriteras
olika. Sportfansens hogsta prioritering ar att fa se goda resultat och bra prestationer, medan den
bredare publiken som inte bryr sig om sporten pa samma sitt mojligtvis ser elitidrottarnas

offentliga roll i férsta hand och darmed prioriterar deras samhillsansvar hogre.

Trots att vara informanter inte kinner igen de krav eller forvintningar géllande just
samhillsengagemang som Summers och Morgan (2008) tar upp sa medger de, som redogjorts f6r
1 stycket om publikforvantningar, att de kinner en press fran publiken gillande att vara goda
forebilder och att forega med gott exempel. De vittnar ocksa om krav frin klubbar och samhillet
nir det kommer till att stélla upp i vilgérenhetssammanhang och liknande arrangemang med
syfte att bidra till det lokala samhillet. Detta skulle man kunna tolka som en typ av férvintningar
pd engagemang, men i en skala som giller pa en lokal nivé f6r elitidrottare och att hardare krav

gillande stora samhillsfragor istallet liggs pa storre sportstjarnor.
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4.2 Varumirkesbyggande som elitidrottare

Det andra temat som framkom under var undersékning handlar om varumirkesbyggande inom
idrotten. Inom de individuella idrotterna ér personligt varumirkesbyggande sedan linge
vedertaget och mer eller mindre oundgingligt. For att ha rad att tivla och pa sa sitt utveckla sin
karridr krivs ofta sponsorer. Inom lagidrotten ser dynamiken annorlunda ut, da spelarna
representerar en forening, vars varumirke de blir en del av. Vara intervjuer har dock visat en del
indikationer pa att det dven inom lagidrotten blir allt viktigare att tinka pa det personliga
varumirket. Keller (2009) tar upp en rad marknadsférdelar som kan komma med ett starkt
varumirke. Dessa dr: En diupare forstaelse for produktprestanda, storre kundlojalitet, mindre sarbarbet for
konkurrens och kriser, stirre marginaler gentemot konkurrenterna samt stirre marknad for samarbeten och
forsdljning genom mellanhinder. 1 analysen tittar vi pa om dessa fordelar kan 6versattas till sportens
virld, vilken medvetenhet det finns samt hur man arbetar med varumirkesbyggande som

elitidrottare.

4.2.1 Djupare forstaelse f6r produktprestanda
Nir det kommer till produktprestanda inom sportens virld kan man Gversitta detta till idrottsliga
prestationer. Detta pa grund av att inom fotbollen och ishockeyn ir det spelarna sjilva och dess

prestationer som ar produkten, samt huruvida de producerar bra eller daliga resultat.

En kille som hette x som slutade nu, han gillar att skoja mycket och da underhéll han
supportrarna pa ett bra sitt kan jag tinka mig. Han visade vad som hinde bakom (kulisserna), i
omklidningsrummet, i gymmet, i bussen och pa flygplanen nir man reser. Sa man kan absolut
underhalla och pa det sittet ocksa.

— Franz Brorsson, Malmé FF

Hir aterkommer bilden som flera av informanterna och dven Summers och Morgans (2008)
studie vittnar om, att elitidrottare dven ses som underhallare. I citatet visar informanten ett
exempel pa hur man kan anvinda sig av det 1 sitt varumirkesbyggande. Genom att visa vad som
hinder “bakom kulisserna”, hur de tranar eller laddar upp infér en match fungerar inte bara som
underhillning, det ger ocksa intressenterna en inblick och en djupare forstaelse for elitidrottarens
arbete och utveckling. Detta kan enligt Keller (2009) leda till att man 6kar virdet f6r det egna
varumirket. En annan informant tar upp vikten av att férdjupa den bild man visar upp och inte

bara fokusera pa nir man presterar bra och producerar goda resultat:
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Sen tycker jag det dr ganska viktigt att man inte bara ligger upp nir det gir bra, utan att man dven
om man torskat en match ligger upp nagot och kanske forsoker fi det att lata positivt och som
att man har nagot pa ging,.

— Elias Andersson, Djurgardens IF

Informanten pratar om att visa upp en mangbottnad bild av sig sjilv som ett sitt att stirka sitt
varumarke. Visar man som elitidrottare endast upp de bitar dir man ér framgangsrik skapas en
grundare bild for intressenterna. Man skulle kunna argumentera for att det borde vara gynnsamt
att visa upp sitt mest framgangsrika jag, dé intressenter som andra klubbar eller sportchefer ju
soker framgangsrika spelare och att det da kan hjilpa den egna karriaren. Men faktum kvarstar,
alla stoter pa nederlag ibland och detta kan man utnyttja till sin férdel, genom att i sitt
varumarkesbyggande visa upp en mer mangsidig bild av sig sjilv och visa hur man arbetar for att
lira sig av nederlagen och i forlingningen utvecklas. Detta skapar en djupare forstielse hos

intressenterna (Keller, 2009).

4.2.2 Storre kundlojalitet

Nir det kommer till kundlojalitet inom sportens virld far man titta pa vilken eller vilka
intressentgrupper som ses som kunder. Man kan se bade sportchefer, klubbar och sponsorer
som en typ av kunder, dir elitidrottare och deras plattformar ses som handelsvaran. Aven
publiken i allmédnhet och fansen i synnerhet kan ses som kunder, dd det 4r dem som konsumerar

sporten i form av askadare.

Man fér ju f6rsdka komma in sd fort som mojligt i en ny klubb, jag far stilla upp pa sidana grejer
som far de som ir i klubben och féreningen att tycka om mig som spelare. Om nigon fragar dem
ute i allméinheten “Vad tycker du om Filip?” Da siger de “ban dr en skitbra kille, han dr en bra
Jfotbollsspelare”, da hjilper dom mig med mitt personliga varumirke. En av fansen kanske kdnner
den personen som ir tranare i Djurgdrden till exempel. Och sa kommer man pa tal dér liksom
och da har det spridit sig positivt.

— Filip Karlin, Ljungskile SK

Hir talar informanten om vikten av att snabbt skapa relationer nir man kommer till en ny klubb.
Detta var nigot som aterkom under vira intervjuer, dir informanterna pratade om relationer till
fans och klubbar som en av de viktigaste delarna nir det kommer till varumarkesbyggande. 1
exemplet ovan visar informanten pa hur relationer rent konkret kan hjilpa en framat i karridren,

men det finns ocksa en bredare bild av fansen som en barande faktor nar det kommer till
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ekonomiska forutsattningar for bade klubbar och spelare. Stefan Steen fran BIK Karlskoga
torklarar sd hir: “Det dr ju det som dr det viktiga f6r var del, vi méste ju ha manniskor som
kommer och kollar. Har vi inte det sa, ja, vi kan ju spela hockey men vi kan ju inte vara proffs”.
Hir blir det tydligt hur viktig kundlojaliteten dr inom sportens varld och att intressenterna har en
birande roll nir det kommer till branschens fortlevnad. Informanterna ser relationen till fansen
som en stor del i det individuella varumirkesbyggandet, men férvaltandet av den relationen ar

komplex.

Ar det nigon som klankar ner pa vart lag eller pa mig liksom da maste jag ju sdga ifran lite... De
(fansen) vill vil ocksa att man ska st pd sig och skydda sig sjilv och féreningen och inte bara
héra 7vi spelar déligt” eller ”vi méste fokusera och tinka positivt” som 4t de klassiska svaren. Det
giller inda att fa fram kénslor liksom s fansen forstir att vi bryr oss vildigt mycket ocksa.

— Gustav Rydahl, Firjestad BK

Exemplet som informanten tar upp visar pa att relationen mellan fans och elitidrottare ar
komplex. Det krivs av spelarna att de sjilva aktivt arbetar utefter fansens férvintningar for att
fordjupa relationen dem emellan. De intervjusvar som informanten ser som “klassiska”, kan
skada relationen till fansen, da de kan ses som en indikation pa att spelaren inte bryr sig. Genom
att visa fansen att man bryr sig tar man deras forvantningar pa allvar och visar lojalitet gentemot
dem, vilket i sin tur skapar en hogre kundlojalitet (Keller, 2009). Forhallandet ar alltsa
symbiotiskt och f6r att uppna hoég kundlojalitet krivs dven lojalitet fran elitidrottarens hall.
Direfter kan fansen hjilpa till att bade bygga och stirka det individuella varumairket. Vikten av

att skapa goda relationer utvecklas i kommande stycke.

4.2.3 Mindre sarbarhet f6r konkurrens och kriser
Enligt Keller (2009) kan ett starkt varumarke minska sarbarheten for konkurrens och kriser.
Aven hiir visar véra intervjuer att relationen till publiken spelar en stor roll nir det kommer till att

starka sitt varumairke mot konkurrens och eventuella kriser.
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En del tinker vildigt smart och en del tinker f6r lite skulle jag sdga. Det dir kan du géra extremt
bra alltsd dr du duktig med de dir grejerna och ir lite nyfiken dd kan du bli en publikfavorit. Sen
om det gér lite knackigt da kanske sportcheferna tinker att “uef vi kan inte ha kvar honom” men
samtidigt sa sdger fansen att vi maste ha kvar honom, f6r att han dr med och involverad och
ligger ut de dir grejerna hela tiden. Han blir en snackis, det kan ju ridda ditt jobb da helt
plotsligt.

— Stefan Steen, BIK Karlskoga

I det hir exemplet malar informanten upp ett scenario dir relationen till publiken kan stirka den
egna statusen i en klubb och dir utomsportsliga mekanismer kan spela en avgérande roll i den
sportsliga karridren. Informanten tar i det hir exemplet inte upp nagra konkreta strategier f6r
varumirkesbyggande, men har en tydlig uppfattning av att det som héinder utanfor planen ér av
stor betydelse for den sportsliga karridren. I exemplet ovan handlar det om publikrelationer, men
det framgar dven 1 vara intervjuer att informanterna 4r medvetna om att det finns andra strategier
for att stirka deras varumirken. De pratar om att halla sig pa god fot med klubbar och
sportchefer och om att sittet man framstaller sig pa utanfér planen eller isen kan paverka det

som hinder pa planen eller isen.

Jag vet att sportchefer, mycket handlar ju om hur du presterar pa planen, men ménga kollar ocksa
vilken typ av person du dr. Hur du beter dig och vilken karaktir du har. Det ir viktigare 4n vad
man tror att det dr. Dédr har nog méinga mycket att himta for att jobba med sig sjilva lite tror jag,
att inte bara leva pa sina prestationer inom sporten liksom.

— Max Wennlund, HV71

GO6r man dumma saker si kommer det finnas klubbar som absolut inte vill ha dig. Det sprids sd
fort ocksa, det finns 14 SHL-klubbar i Sverige och sportcheferna ir ju tighta sa gér du nagot kan
alla veta om det inom tva veckor och sen vara borta fran samtliga klubbar liksom.

— Eddie Larsson, Luled HF

Dessa tva citat styrker bilden av att det som hander utanfér idrottsutévandet har stor paverkan
pa den sportsliga karridren. Det forsta visar pa ndr ett starkt varumarke kan hjilpa elitidrottaren,
det andra visar pa nir ett svagt varumarke istallet kan skada karridren. Vad de tva citaten har
gemensamt ér att de syftar till ageranden och olika sitt att framstilla sig sjdlv pa som en typ av
varumirkesbyggande strategi. Hir kan man ater se kopplingar till Goffmans (1956) studie om

impression management. Informanternas resonemang om att “bete sig” for att starka sitt

39



varumirke och dirmed ocksa minska risken for sarbarhet vid kriser och konkurrens, gir att
likstdlla med att man “framfor kulisserna” framstiller sig pa ett bra sitt enligt publiken, i detta

fall de olika intressentgrupperna (Goffman, 1956).

4.2.4 Storre marginaler gentemot konkurrenter

Ett annat sitt som ett starkt varumirke kan vara fordelaktigt pa dr gentemot konkurrenter. Detta
dels pa grund av kundlojalitet, som vi redogjort for tidigare, men dven att det kan skapa
marginaler gentemot konkurrenterna (Keller, 2009). Inom sportens virld ér det i allra hégsta
grad relevant att prata om konkurrensen de individuella spelarna emellan, da de ofta konkurrerar
om samma positioner, sponsorer och uppmarksamhet frin publiken. Under vara intervjuer har
det framkommit att detta dr en aspekt som vara informanter har resonerat kring, i olika hog

utstrickning och fran olika perspektiv.

Om man gar tillbaka tio ar, dd kanske en trupp 1 regel sdg likadan ut under fem sex ar, det byttes
tva eller tre gubbar. Nu kan det ju bytas tio gubbar efter varje sisong. [...] Det har blivit en helt
annan business. [...] Och da blir det ju lite mer individuellt. Fér d4 méste man ju se till sitt egna
hem lite grann.

— Stefan Steen, BIK Karlskoga

Hir tar informanten upp ett exempel pa hur forutsittningarna har férindrats inom lagidrotten
och hur man kan se indikationer p4 att dven den blir allt mer individinriktad. Nir det blir hogre
omsattning i klubbarna 6kar ocksa konkurrensen spelarna emellan och det hir dr nagot som
spelarna maste anpassa sig efter. Informanterna resonerar pa olika sitt kring hur ett starkt
varumirke kan 6ka deras konkurrenskraft i branschen, varav en av dem poingterar vikten av att

sticka ut i mingden.

Vi har inte chansen att bygga ett personligt varumirke genom sponsorer pd samma sitt som
individuella idrottare, eftersom klubbarna dger véra bild- och namnrittigheter. Vi far inte ha egna
sponsorer helt enkelt. Det dr ndgot vi har fightats f6r linge i spelarfacket [...] Jag tror fler och fler
hade dragit férdel av det da. [...] Jag som dr frin Mariestad till exempel, dir det inte finns s
minga elitidrottare, f6r mig hade det ju varit en bra grej. Eftersom jag hade kunnat anvinda mig
av kontakter och lokala varumirken hemifrin liksom. Sa f6r egen del tror jag att det hade varit
gynnsamt, medan de spelare som ér frin Stockholm till exempel hade vil kanske haft det svirare.

— Eddie Larsson, Luled HF
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Hir tar informanten upp en aspekt som édven flera av hockeyspelarna lyfter. Inom SHL dger
klubbarna 100% av spelarnas namn- och bildrittigheter, vilket ger klubbarna kontrollen nir det
kommer till varumarkesbyggande i form av sponsorer eller liknande. Man kan se tecken pa att
detta dr nagot som elitidrottarna tycker dr problematiskt, dels under vara intervjuer, men ocksa 1
och med att det hir dr en fraga som lyfts inom spelarfacket och som man aktivt jobbar for att
dndra pa. Det dr en faktor som hindrar hockeyspelarna nir det kommer till individuellt
varumirkesbyggande, vilket enligt informanten ir negativt. Enligt Keller (2009) kan ett starkt
individuellt varumairke stirka konkurrenskraften och informanten tar upp ett tydligt exempel pa
hur det skulle kunna te sig i praktiken. Hade han haft sina namn- och bildrittigheter skulle han
kunnat utnyttja det lokala kindisskap han besitter och anvinda det for att profilera sig och pa sa
sitt std ut i mangden, gentemot en spelare fran Stockholm som inte har samma starka lokala
anknytning. I foljande stycke utvecklas bilden av hur elitidrottare kan stirka och forvalta sitt

individuella varumarke.

4.2.5 Storre marknad f6r samarbeten

Som tidigare nimnt dr mojligheten f6r samarbeten och sponsorskap begrinsade nar det giller
hockeyspelarna. Inom fotbollen ser det annorlunda ut, dir dger spelarna sjilva sina namn- och
bildrattigheter. I exemplet ovan resonerade informanten kring méjligheterna som ett starkt
varumirke ger nir det kommer till samarbeten eller sponsorer, nedan kan vi se ett exempel pa

hur detta kan te sig i praktiken.

Vissa spelare har personlig reklam pa tr&jor och sant som en av 20 spelare har pd sin matchtréja.
Det dr en sponsor som bara sponsrar en spelare i laget. D4 har sponsorn velat hjilpa till att betala
tor den hir spelaren och ha den i laget. Det hinder ofta nir det kommer en etablerad spelare som
ska vara tongivande i laget. Som klubben inte har rdd med. S4 man kan sdga att en spelare blir
sponsrad av ett féretag da liksom.

— Filip Karlin, Ljungskile SK

Hir talar informanten om hur en tongivande spelare med ett starkt varumairke kan bli sponsrad
individuellt f6r att klubben ska ha rad med spelaren. Det kan ocksd handla om att en spelare som
har ett starkt varumirke 4r mer attraktiv fOr ett foretag att forknippas med. Hir blir vikten av det
individuella varumirket extremt tydlig, da den individuella spelaren sticker ut i mangden och far
fordelar som inte ar kopplade till klubben i sig. Informanterna ser dven andra aspekter av det
individuella varumirkets vikt, nir det kommer till sponsorer eller samarbeten. De ser sidana

typer av relationsskapande som en sorts skyddsnit infor framtiden.
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Du kan ju verkligen bygga ditt eget varumirke, och det kanske dr nigot man borde gora
egentligen. Du kan ju inte spela hockey hela livet liksom utan du far ju ligga av nir du dr 35 typ,
sd pa det sittet dr det ju positivt att man kan bygga ndgonting efter karridren.

— Gustav Rydahl, Firjestad BK.

Hir visar informanten pa hur det egna varumairket kan fungera som relationsskapande. Man kan
anvinda sitt individuella varumarke for att knyta utomsportsliga kontakter, i form av
sponsorskap eller samarbeten. Dessa kontakter kan gynna spelaren i framtiden. Elitidrottare
inom fotboll och hockey startar sina karridrer i tidig dlder och fa har eftergymnasial utbildning
eller ett CV som kan gynna en utomsportslig karridr nir de sedan pensioneras i tidig alder. Har
menar informanten att det individuella varumirket kan hjalpa till att skapa relationer som kan
fungera for en forsikring infor framtiden, da inte alla elitidrottare har mojligheten att sdkra

ckonomisk stabilitet for efterkarriaren under sin tid som aktiv.

4.2.6 Ovriga aspekter

Trots att elitidrottarna har fatt mycket lite eller ingen medietrining alls och trots att de inte
utbildats inom marknadsféring och varumirkesbyggande strategier s besitter de en kunskap
kring vad som dr gynnsamt f6r varumarket. Man skulle kunna se det som en typ av
internaliserade tankegangar kring varumirkesbyggande strategier dir man vet vilken stor roll
varumirket har och vad som stirker respektive skadar varumairket, utan att dessa har formulerats
eller standardiserats. Dessa internaliserade strategier, man skulle kunna kalla det “learning by
doing” eller “oskrivna regler” som vissa informanter kallade det, korrelerar till stora delar med
vedertagna strategier inom forskningsfiltet. Detta kan man se tydliga indikationer pa i den empiri
som har presenterats ovan. Detta antyder aven att det individuella varumarket spelar allt stérre
roll i dagens sportindustri, ven inom lagidrotten. Hur man som elitidrottare, med grund
kunskap och fa verktyg ska forhalla sig till det hiar kommer vi att ga in pa djupare i diskussionen
men det vi kan konstatera dr att vara informanter vittnar om att det finns mycket att géra nir det
kommer till varumairke och strategier. De ser en lucka som de tror kommer att fyllas 1 framtiden i

form av standardiserade strategier och en professionalisering av omradet.

42



4.3 Elitidrottare som yrke

1 temat Elitidrottare som yrke diskuterade informanterna kring vad de sjilva anser ingar i sitt yrke,
utéver den sjilvklara del som handlar om sportutdvandet. Hir fanns det manga intressanta
aspekter att ta hansyn till, framférallt att yrket i manga aspekter innebir att spelarna ér i sin

yrkesroll dygnet runt.

Det innebir ju att du maste se till att du dr en idrottsperson 24 timmar om dygnet vare sig du vill
det eller inte. Om ndgon annan 4r och jobbar sd kan de ju ga och ta en 6l pa krogen dagen innan
utan att det blir ndgot snack men som elitidrottare har du ju fans och sidér som har
torvintningar pa dig. S du férvintas ju vara professionell liksom, alla timmar om dygnet. Det
kan jag tycka dr lite bade och, f6r man ska ju ocksa kunna vara ledig och minniska liksom.

— Villiam Dahlstrém, Degerfors If

Hir finns tydliga kopplingar 1 det informanten siger och vad Goffmans teorier om self
impression (Goffmans, 1956). Informanten papekar att man som idrottare aldrig riktigt far ledigt
fran sin yrkesroll eller kan vara privat till fullo. Detta gar att applicera pa det Goffman (1950)
sager om att vara framfor kulisserna respektive bakom kulisserna. Eftersom elitidrottarna, enligt
informanten, aldrig riktigt har chansen att vara privata skulle man kunna siga att de hela tiden
befinner sig framfor kulisserna. Nir vi som mianniskor befinner oss pa den sidan av kulisserna
menar Goffman (19506) att vi anpassar vara handlingar efter vad publiken férvintar sig av oss

och hur vi vill att publiken ska uppfatta oss.

En sirskild handling som uppkom som viktig flera ganger under intervjuerna handlar om
festande och att dricka alkohol. Hur man som elitidrottare ska férhalla sig till det ndr man
stindigt befinner sig framfor kulisserna och tinker pa hur ens handlingar kan reflekteras ut till

publiken verkar vara en fraga som flera elitidrottare funderat pa.

Jag vet bara nir jag va 19 typ och gick pa krogen, det var inte en tanke pd att ndgon skulle filma
dig liksom. Om du var stupfull si var det ingen fara, men nu méste man ju alltid tinka pa sint. Ar
man ute och tar en 6l till exempel sa finns det ju alltid en risk att nagon filmar och ligger upp det,
och da kommer vi ju tillbaka till det hir med att vara en f6rebild liksom. Sdna dér grejer dr ju
extremt farliga, om typ en 12-dring ser detta och sen kommer hem och tinker vad gér han pd
krogen och g6r det hir” liksom. Det giller att tinka till

— Eddie Larsson, Luled HF
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Hir framkommer det tydligt att informanten befinner sig framfor kulisserna i relation till
Goffman teorier om self impression (Goffman, 1959). Samtidigt framgar det att informanten
anser att detta har forindrats sedan han sjalv var en yngre elitidrottare. Det tyder alltsd p4, enligt
informanten, att elitidrottarnas har blivit allt mer utsatta som offentliga personer som hela tiden
behover tinka Gver sina handlingar i takt med att samhallet har utvecklats och blivit allt mer

medialiserat.

Ett annat exempel pa en diskussion kring damnet alkohol, festande och ansvar ar f6ljande:

Jag hade en lagkamrat som spelade hir och nir han fyllde 4r och sa gick han ut efter matchen och
fick en 6verraskningsfest av sin familj. Han drack inte en droppe alkohol. Han visste att det hade
varit lite si och sd med hockeyn, och sportchefen hade fitt en 10-15 mejl om att han ér ute och
super. S att sant kan hinda liksom och da hade han inte ens gjort nigonting fel. Men da férstar
man lite grann vad kan man géra och vad fansen kommer att tycka. Det handlar om ansvar.

— Stefan Steen, BIK Karlskoga

Under intervjuerna framkom framforallt tre underteman nér temat om E/itidrottare som yrke
behandlades. Dessa tre ar Medierelationer, Medietrining samt publikforvintningar som alla tre

presenteras var for sig nedan.

4.3.1 Medierelationer

I diskussioner rérande medierelationer var det framforallt fortroendet £6r specifika,
aterkommande journalister som togs upp av informanterna. Att déma fran vira intervjuer ar det
manga fotbolls- och ishockeylag pé elitniva i Sverige som har lokala journalister som bevakar i
princip alla deras matcher - och spelarna har dirfoér utvecklat relationer med dessa. Det
framkommer ocksi att relationen med och fortroendet f6r dessa journalister dr betydelsefullt,
vilket paverkar bade hur spelarna och journalisterna beter sig, enligt informanterna. En av

informanterna siger sahdr om dmnet:

Sjilvklart dr det sa att det spelar mycket in tycker jag, att de skriver det man har sagt och inte
vinder pd orden och sina saker. Ibland kan det ju bli att media soker stora rubriker si det ska bli
mycket klick, och ndr man kidnner att man inte har sagt det de skriver sd tappar man ju

tortroendet £6r den journalisten.

— Gustav Rydahl, Firjestad BK
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Till att borja med gar det starkt att koppla informantens svar till det File (2019) siger om att
hantering av medier numera dr en obligatorisk del av att vara elitidrottare. Precis som File (2019)
ocksa sdger om medierelationer sa ar det for informanten viktigt att journalisterna speglar en
rittvis bild av honom i medierna, och inte vinder och vrider pa hans ord. Detta tankesitt skulle
ga att koppla till vad File (2019) sdger ar det viktiga med att uppritthalla en god relation med

sportjournalisterna - att kontrollera vilken bild som speglas ut till publiken.

Jag tror det dr sa att om du har gjort manga intervjuer med ndgon sa dr det ocksé folk som
kommer tillbaks, och de vill ju de hélla sig pa god fot ocksd. Da kanske man slipper den dir
kingan som man ibland fértjinar och ibland inte ska ha liksom. Det dr svart, for det 4r inte sd
miénga andra yrken ddr ndgon utvirderar varenda steg du tar.

— Villiam Dahlstrém, Degerfors IF

Ett tydligt exempel pa att dven de aterkommande journalisterna vill halla sig pa god fot med
spelarna finns i uttalandet ovan. Informanten menar att de aterkommande journalisterna
undviker att stilla de allra tuffaste frigorna, for att inte riskera att hamna i en simre relation med
spelaren eller laget i fraga. Detta ar, dven det, ett sitt for spelarna sjilva att kontrollera vad som
skrivs om dem i medierna - pa sa sitt att journalisterna, enligt informanten, undviker att slinga

vissa kangor pa en spelare for att inte utmana relationen dem emellan.

4.3.2 Medietrining

Enligt File (2019) ér alltsd hantering av medier av olika slag en obligatorisk del av att vara
elitidrottare idag. En del som kan kidnnas bade aktuell och nédvindig 1 ett sidant klimat ar
medietrining, for att minimera risken for skandaler f6r klubbar och spelare som sprider sig i
medierna. Trots detta sa var svaren pa fragor angdende medietrining tydliga frin samtliga av vara
informanter - det ar inget som har erbjudits i klubbarna vare sig inom fotbollen eller ishockeyn.

Ett exempel pa detta dr féljande uttalande:

Dir dr vil lite grann som jag kan tycka att vi har lite att jobba pa ockséd. Alltsi om man pratar om
att ja han dr sd medietrinade men jag har ju inte sjilv varit med om att fa nigon medietrining i
alla fall. Det dr sint man har fatt lira sig under resans giang. Det dr ndr man har fatt héra typ “visa
hjdlmen sabdr for att di dinglar reklamen sa kollar folk pa den”’. Annars sa har det inte varit sa otroligt

mycket. Det tycker jag inte och det dr vil nidgonting som hockeyn skulle kunna gora bittre. Man
far hora vad man inte ska géra ungefir.

— Stefan Steen, BIK Karlskoga
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Informanten menar alltsa att ishockeyn har ett utvecklingsomrade i just medietrining, eftersom
det dr ndgot han som spelare anser saknas. Han menar ocksa att det 1 nuldget snarare handlar om
att spelarna lar sig av varandra, att de yngre och oerfarna lyssnar pa de ildre och mer erfarna for
att ldra sig hur man beter sig i relation med media - men att nagon medietrining aldrig har varit
aktuell 1 ndgon av de klubbar informanten spelat 1. Ett annat exempel pa detta, dir informanten
dessutom menar pa att medietrining skulle kunna bidra till f6rbattrade prestationer, ir féljande

uttalande:

Fo6r min del har det varit sa att jag har fatt lira mig hur allt funkar liksom. Men som sagt, far du
medietrining nir du dr ung, i alla sporter som 4r stora och offentliga egentligen, sa tror jag att du
kan bli en bittre hockeyspelare och fa ut mer av dig sjdlv om du har koll pa dem bitarna. Hur du
ska bete dig i vissa situationer liksom.

— Gustav Rydahl, Firjestad BK

Hir ar det fraimst intressant att informanten menar att medietrining i ung alder skulle kunna
paverka prestationen pa isen. Informanten menar alltsa att om man som spelare vet hur man ska
bete sig i situationer med media, sa beh6ver man inte oroa sig eller ligea energi pa det - vilket

istallet leder till att man kan halla fullt fokus pa isen.

Eftersom elitidrottarna hela tiden, enligt vara informanter, befinner sig framfér kulisserna precis
som Goffman (1956) beskriver det, och samtidigt har en skyldighet att delta i intervjuer med
medier ir risken for att de ska framstallas fel och pa sa sitt skada sitt eller klubbens varumirke
vildigt stor, vilket tydligt gar att koppla till File (2019). Det vara informanter menar dr alltsa att
pressen pa att framstilla sig sjilv pa ett bra satt genom att saga ritt saker och bete sig bra kan bli

sd pass stor att prestationen pa planen/isen blir simre.

Ett liknande uttalande, déir informanten dock menar pa att detta har férandrats de senaste dren,

ar foljande:

Jag vet manga som anvinder Twitter och mycket av det som skrivs dir anvinds ju i tidningar, det
ar mycket Twitter-citat ddr liksom. Jag tycker egentligen det ér helt sjukt att man ska kunna ta
sdna citat och sen ga rakt ut. Vi fick ju ingen utbildning i sdnt nir jag gick pd gymnasiet, men nu
vet att pd hockeygymnasierna runt om i Sverige sd fir man utbildning i sociala medier just fér att

inte sitta klubben 1 skiten och sdna diliga grejer.

— Eddie Larsson, Lulea HF
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I och med att medierna, enligt informanten, kan anvinda sig av uttalanden som elitspelarna gjort
som privatpersoner pa sina sociala kanaler i diverse artiklar adderas ytterligare ett moment dir
spelarna maste fundera 6ver hur de framstills 1 publikens 6gon (Goffman, 1956 & File, 2019).
En tweet fran ett par ar tillbaka kan snabbt plockas fram och anvindas i en helt annan kontext,

vilket skulle kunna skada (eller stirka) idrottaren individuella varumirke.

Hir menar dock informanten att ishockeyn har utvecklats sedan han sjilv var ung och liste pa
ett av hockeygymnasierna i Sverige. Han menar att de spelare som idag gar pa hockeygymnasium
erbjuds medietrining i sin utbildning, bland annat med fokus pa sociala medier. Detta skulle
kunna tolkas som att den paverkar stressen pa att framstilla sig pa “ritt” sitt i medierna faktiskt
ir sa stor fOr vissa att den hammar deras utveckling i sporten - och att det dr dirfér medietrining

numera ir ett moment i hockeygymnasium.

4.3.3 Publikforvintningar

I diskussionen kring publikférvintningar pa elitidrottare uppkom flera intressanta aspekter.
Framforallt att vissa informanter menar att forvintningarna fran publiken 4r nast intill
Overminskliga och 1 princip omdiliga att na upp till. Nagra av informanterna uttrycker sig pa

foljande sitt gillande publikférvantningar:

Jag tror folk glommer bort att de (elitidrottare/sportstjarnor) ocksa ir minniskor. Folk tinker att
de ska aldrig kunna gora ett snedsteg. Det dr inte okej att gbra snedsteg om man dr sportstjarna
for att det ska man inte f4 gbra, men det kan ju hinda saker. S4 det dr klart férvintningarna ar
hogre, det tror jag.

— Franz Brorsson, Malmé FF

Nir man kommer upp i bérjan da f6rstir man vil inte vikten i att folk bryr sig liksom, men man
lir sig. Du kommer ju aldrig att vara perfekt heller, alla gbr ju misstag, men man ldr sig med tiden.
Du vixer liksom in i det ganska mycket.

— Gustav Rydahl, Firjestad BK

Hair framkommer det tydligt att informanterna anser att publikens krav pa elitidrottare och
sportstjarnor dr nast intill omojliga att na upp till. Precis som tidigare nimnt kan detta kopplas till
Goffmans teori om self impression (1956) dir elitidrottarna allt mer befinner sig framfor
kulisserna i dagens samhille. Samtidigt gar det att koppla till sportjournalistikens utveckling som,

enligt Enbom och Carlsson (2019) allt mer fokuserar pa att jamféra och lyfta fram handelser som
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bryter mot normen och det stereotypa. Samtidigt menar Lines (2001) att det blir allt vanligare att
elitidrottare framstalls som antingen skurkar eller hjaltar i medierna, vilket i sin tur kan paverka

deras individuella varumarke.

En annan aspekt som namndes 1 intervjuerna gillande publikférvintningar ar elitidrottarnas roll

som underhallare, och hur det kan paverka ens beteende.

Folk fér ju oftast inte lira kinna personen bakom egentligen, om man inte bloggar eller s, och
jag tror inte sd manga fotbollsspelare gor det. Jag tror de vill halla det lite privat nér de vil har sin
tritid. Majoriteten tror jag inte vill ligga upp allt f6r mycket typ vad de gor och vad de gillar att
laga 61 favoritritt eller vad de gor pa en sondag nir de ér lediga. D4 kanske de inte gbr ndgon
video om det utan de vill vara lite... ja men ha private time. Men det 4r klart man ir ju
underhillare i grunden ju £6r annars blir det ju inte nagot intresse. Just fotboll och hockey ir det
ju stort underhallningsvirde pd och det dr ju ddrf6ér man kan tjdna bra pa det ocksa.

— Franz Brorsson, Malmé FF.

Summers och Morgans studie (2008) visar pa att sportfans har betydligt hégre krav och
forvintningar pa elitidrottare och sportstjarnor dn vad andra liknande studier har visat. De menar
att idrottarna nu for tiden allt mer ses som underhaillare till lika stor del som idrottare, och att de
darfoér har hogre krav pa sig utanfér planen/isen. Enligt Summer och J. Morgan (2008) handlar
dessa krav och forvintningar dels om att vara en forebild, men ocksa om att dela med sig av sig
sjalv och sitt liv i medier pa olika sitt. Detta lyfter informanten upp i resonemanget ovan, dar
han menar att de férvintningar som finns pa elitidrottare om att vara underhallare vid sidan av
planen inte alltid 4r ndgot som idrottarna sjilva efterstravar. Informanten pastar snarare att
manga elitidrottare férséker vara privata nir de har sin lediga tid, samtidigt som han menar att
samtliga idrottare i grunden dr underhillare eftersom de tjanar pengar pa att publiken gillar att se

vad de gor.

4.4 Sportstjirnor

Temat om sportstjarnor behandlade bland annat vad informanterna sjilva anser ar definitionen
av en sportstjarna, samt vad som skiljer dessa fran en elitidrottare. Hir diskuterades bland annat
mycket om att vara en forebild utanfér planen, men ocksa om publikens och mediernas roll 1 att

bygga en sportstjirna.
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Skillnaden 4r vil, skulle jag vil sdga, att en elitspelare da kan man vara bra pa sin sport, men ir
man en superstjirna dr man ett gott féredéme bade pa och utanfér planen. Det tycker jag dr den
storsta skillnaden sa.

— Anton Kralj, Sandefjord Fotball

Lines (2003) menar att sportjournalistikens utveckling har bidragit till att elitidrottare och
sportstjarnor allt mer tar plats i medierna for saker de gor utanfor sporten. Samtidigt menar
Harris (2013) att idrottarna till f6ljd av denna utveckling har bérjat ta en allt stérre roll som
traditionella kindisar i savil medierna som samhillet. Det informanten diskuterar ovan gar att
koppla till just det, eftersom han menar att det som skiljer en elitidrottare frin en sportstjirna ar

att man inte bara ar ett féredéme pa planen eller 1 sporten - utan ocksa utanfor idrottens virld.

Skillnaden ir egentligen att befolkningen bestimmer om du ér en elitidrottare eller en
sportstjirna, det 4r ju egentligen marknaden som bestimmer. Vill 20.000 gi och kolla en match
nir vi spelar mot Hammarby, eller om man ér lingdskiddkare och sikert trinar mycket tuffare dn
vad vi gbr men sa kanske det bara kommer 1000 personet. Det sdger en del om vad de fir betalt
och da kanske man inte blir en stjidrna pa det sittet [...] Du kan ocksa bli sportstjarnor som
simmare, som Sarah SjOstrém, men dd maste du vara topp tvi eller tre i virlden. I fotboll kan du
vara topp 10.000 och dnd4 vara stor och i din sport och tjina bra pengar.

— Franz Brorsson, Malmé6 FF

Precis som Weaver (2011) menar sa dr idrottens virld en stor business och det dr inom de storsta
sporterna det florerar som mest pengar. Detta menar informanten 4r en av anledningarna till att
det dr just inom dessa stora virldssporter som det dr enklast att bli en sportstjarna - samt att det

pa sa sitt ar marknaden, alltsa publiken, som bestimmer vem som blir sportstjarna och inte.

4.4.1 Lokala sportstjirnor

En annat tema som framkom under intervjuerna ir att elitidrottarna inom fotboll och ishockey
mer eller mindre ér lokala sportstjarnor i den stad de dr aktiva. Hir menar flera av informanterna
att det skiljer sig mellan olika stider, men att det sarskilt i mindre stider ar ett enormt intresse for
spelarna och deras liv fran savil media som publiken. Detta tyder pa en mekanism som pa flera

satt liknar den f6r internationella sportstjirnor, fast pa en lokal niva.

Nir du vil presterar och idr lyckosam dr du ju verkligen en stjirna och sen sd kan det dér vinda

tillbaka ritt fort liksom. Det 4r ju sint man ofta ser i medier och saddr ocksi, att de bygger upp
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det sa liksom. Vi sitter ju inte i omklddningsrummet och siger ”du dr var stjama’, sa funkar det ju
inte. Dir dr det mer att alla 20 bidrar pa sitt sitt. Aven om nigon ir bittre in ndgon annan, for si
ir det ju, och har krav pd sig att producera poidng och si. De kommer ju att synas mer och
indirekt bli stjdrnor i medierna, medan de som kanske ser till att det inte blir mél bakét och
kanske inte gor det mest glamourdsa jobbet inte kommer bli ndgra stjdrnor sid. Men sa ser vi ju

det inte i laget, utan det kommer mest frin medierna, och fansen siklart.

— Eddie Larsson, Luled HF

Hir diskuterar informanten hur en sportstjirna viljs ut och framstills pa lokal niva, och vad hans
egen erfarenhet av detta dr. Han menar att stjarnstatusen kan bade komma och vinda snabbt,
beroende pad hur du presterar pd isen. Samtidigt menar han att det 4r medierna som viljer att
plocka fram sirskilda spelare, enligt informanten ofta de som genererar manga poing framat, och
framstilla dem som stjirnor i specifika lag. I resonemanget fran informanten handlar det om
hans egna erfarenheter pa en lokal niva, och man kan tydligt se att det foljer ett liknande monster
som for de internationella sportstjarnorna. Skillnaden frin den framstillning och mekanism som
Harris (2013) beskriver dr alltsa, enligt informanten, bara att det pa en lokal niva handlar om den

lokala befolkningen, de lokala fansen och lokal media.
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5. Diskussion

Vi ser dagligen exempel pa samhillsengagemang fran elitidrottare och sportstjarnor, och vi ser
ocksa vilka effekter det far pa det individuella varumarket. Det hir dr dock inte nagot som de
informanter vi har pratat med i studien har reflekterat Gver. Trots att de har uppfattningen att det
ar viktigt att utnyttja sin plattform for att gora sin rost hord sa har de snarare en instillning att
undvika fragor som kan uppfattas som kontroversiella, sisom aktuella samhillsfragor. Vi ser flera
anledningar till att denna instillning finns, dels for att inte uttala sig om ndgot man inte ar
tillrickligt palidst om men ocksa for att undvika att paverka sitt individuella varumirke negativt
genom att ga emot publikens intressen. Man kan se att det resultat vi fatt fram skiljer sig fran
forskningen pa den hir punkten. Kassings (2013) studie av sportstjarnor tar fram flera
motivationsfaktorer f6r samhallsengagemang (se kapitel 2.2.5). Vi har kunnat aterfinna vissa av
dessa teman i var insamlade data, men svaren skiljer sig tydligt at pa flera hall och de svenska
elitidrottarna verkar ha ett helt annat perspektiv dn sportstjarnorna i den studie som Kassing
(2013) genomfort. Trots Kassings (2013) resultat och trots att tidigare forskning (Summers och
Morgan, 2008; Wheeler, 2018) visar pa hur just samhallsengagemang bland idrottare blir allt mer
vanligt férekommande och 1 allt storre utstrickning forvantas av publik och sambhille, ser vira
informanter engagemang i aktuella samhallsfragor som en kanslig fraga som man i stor
utstrickning undviker av ridsla for att skada varumarket. Vira informanter menar att risken for
att fa negativ feedback pa grund av att publiken inte haller med eller att man uttalar sig om en
fraga utan att vara ordentligt palast helt enkelt viger 6ver ens eget eventuella engagemang. Vi ser
aven har hur elitidrottarna kanner att de tvingas ta hansyn till att de hela tiden befinner sig
framfor kulisserna. Detta dr ocksa ett tecken pa att det behovs fler resurser f6r hur elitidrottarna

ska hantera de utomsportsliga delarna av sitt yrke.

Det ar svirt att faststilla en specifik anledning till att det ser ut sa har men det skulle kunna ha att
gora med att mekanismerna dn sa linge ser lite olika ut for elitidrottarna generellt och de som ar
allra storst, det vill sdga sportstjarnorna. En indikation pé detta dr att informanterna pratar om att
sportstjarnorna har storre makt att goéra skillnad, medan elitidrottarna sjilva kan utnyttja sina
plattformar nir det kommer till till exempel vilgérenhet och liknande insatser pa en lokal niva.
Detta dr dven en indikation pa att fenomenet samhillsengagemang pa den nivan vi har undersokt
inte dr sarskilt utbrett dnnu. En eventuell orsak till att vara informanters svar skiljer sig fran den
tidigare forskningen skulle kunna vara kulturskillnader mellan olika linder. Majoriteten av den
tidigare forskning vi har hittat och anvint oss av ar gjord i USA eller Australien, vilket bor tas i

beaktning nir man stiller vara resultat mot varann. Huruvida de kulturella skillnaderna linder

51



emellan paverkar elitidrottares engagemang i aktuella samhallsfragor eller inte dr dock sjalvklart
svart att svara pa utifran var studie. Enligt vara informanter handlar det snarare om att nivan av
kandisskap skiljer sig at mellan till exempel den amerikanska och svenska idrotten dn att
lindernas kulturer kring samhallsengagemang ser olika ut. Detta skulle alltsa kunna tolkas som att
elitidrottarna anpassar sitt samhallsengagemang utifran hur stor paverkan de tror sig ha pa
samhillet, genom att som svensk elitidrottare till exempel engagera sig i lokala vilgorenhet
snarare an globala samhallsfragor. Detta skulle ocksa kunna ses som en forklaring till att
exempelvis Zlatan Ibrahimovic flera ganger uttalat sig 1 frigor om rasism, eftersom han i allra
hogsta grad kan klassificeras som en global sportstjirna snarare dn en svensk elitidrottare.

Under intervjuerna blev det tydligt f6r oss att de utomsportsliga delarna av yrket elitidrottare ar
outforskad mark f6r manga. Det ir ett omrade dir det finns en stor kunskapslucka men ocksé en
stor potential om ritt verktyg erbjuds och anvinds. Samtidigt ser vi en problematik i att detta ar
en sa pass stor del av yrket, men att det trots det inte finns nagon utvecklad utbildnings- eller
inlarningsprocess nar det kommer till dessa fragor. Vir uppfattning efter att ha genomfort
studien ar snarare att de flesta klubbarna anvinder sig av ett ”learning by doing”-perspektiv som
tillvigagangssatt dir spelarna sjilva far ansvara fOr att hitta sin vag i frigor om medierelationer
och varumirkesbyggande. Detta skapar en enorm press pa idrottarna, som inte bara ska tinka pa
sin sportsliga prestation utan ocksa pa hur de framstaller sig sjdlva dygnet runt sju dagar i veckan.
Vira informanter vittnar bland annat om flera exempel pa stora talanger som faller bort redan i
ung alder till f6ljd av den stora press som finns pa dem fran klubbar, medier och publiken.
Samtidigt 4r var uppfattning att flera stora skandaler och/eller mediedrev som kan leda till en
enorm psykisk pafrestning for spelarna skulle kunna undvikas om de hade utbildats i omréadet.
Ett annat argument som véra informanter framfort for att utbildning inom media och
varumirkesbyggande bor erbjudas idrottare redan vid en ung édlder ar att spelarna i manga
situationer betraktas som lokala sportstjarnor. For dessa lokala sportstjarnor galler samma
mekanismer som for sportstjirnorna pa allra hégsta niva, fast i en lokal tappning. Med andra ord
sa finns det redan pa lokal niva en inlirningsprocess om de mekanismer som giller f6r de stora
sportstjirnorna, men utan att samma verktyg erbjuds spelarna. For internationella sportstjarnor
finns hjalp att hitta frin till exempel agenter och kommunikatérer, medan de lokala

sportstjarnorna i Sverige oftast far skota allt sant sjdlva.
Allt detta skulle, enligt oss, kunna ses som en f6ljd av att det saknas resurser for och kunskaper

om detta inom idrottens virld. Vi dr av uppfattningen att politik och idrott i allra hogsta grad hor

ithop, oavsett vad idrottarna, klubbarna eller ligorna tycker om det. Denna uppfattning stods
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ocksa av tidigare forskning. Dirfér behovs det tas fram verktyg fran férbund, ligor och klubbar
som kan erbjuda stdd och hjilp i dessa fragor. Det dr svart att svara pa om dessa internaliserade
varumirkesstrategier kommer att ersittas och om omradet kommer att professionaliseras inom
marknadsbiten i framtiden, men vi ser tydliga tendenser pa detta och vi ser ocksa en efterfragan

fran elitidrottarnas hall.
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6. Slutsatser och framtida forskning

I detta avsiutande kapitel presenteras inledningsvis de siutsatser vi kommit fram till under arbetet. Slutsatserna
presenteras under vardera fragestallning. Ddrefter presenteras ocksa frslag pa framtida forskning inom dmnet

samt implikationer for sambdllet och yrkeslivet.

6.1 Slutsatsetr

Hur resonerar elitidrottare kring de utomsportsliga delarna av yrkesutévandet?

En slutsats som kan urskiljas fran vér analys ar att elitidrottarna anser att det 4r en hel del som
ingar i deras yrke utéver sportslig prestation. De teman vi har tagit fram speglar de
utomsportsliga foreteelser som elitidrottare maste hantera som en del av sitt yrkesutévande. Pa
ett 6vergripande plan handlar det om att hantera och forvalta relationer med olika
intressentgrupper. Dessa kan vara ligor, klubbar, sportchefer, fans, sponsorer eller journalister.
Detta innebir 1 praktiken att elitidrottarna befinner sig i sin yrkesroll 100% av tiden, nigot som
kan upplevas som pafrestande for vissa. De besitter en form av lokalt kindisskap, som till stora
delar kan liknas med sportstjarnors kandisskap, fast pa en nationell eller lokal niva. De beliggs da

dven med samma typ av ansvarsomraden som sportstjarnorna, fast pa en lokalt anpassad niva.

Forvaltandet av relationen till intressentgrupper tar sig i uttryck pé olika sitt: Genom
medierelationer, dar elitidrottarna upplever att medietrining till stor del saknas, och genom
publikrelationer, dir man maste skapa och uppritthalla goda relationer med fans i synnerhet och
publiken i allmédnhet. Detta gér man genom impression management (Goffman, 1956). Genom
varumdrkesbyggande, dir man pa olika satt arbetar fOr att stirka bade klubbens och sitt eget

varumarke.

Det kan tolkas som att det finns en lokal inlirningsprocess som gor att elitidrottarna till stora
delar omfattas av samma mekanismer som globala sportstjarnor, men pa en lokal niva och utan
de verktyg som globala sportstjarnor har nir det kommer till de utomsportsliga delarna av
yrkesutovandet. Generellt sa upplever informanterna att utbildning och standardiserade strategier
saknas ndr det giller de utomsportsliga delarna av sitt yrkesutdvande, men menar att de ser

tendenser till en utveckling av omradet 1 framtiden.

Hur resonerar elitidrottare kring engagemang i aktuella samhillsfragor som

varumirkesbyggande strategi?
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Informanterna ser att idrottares engagemang i sambhillet dr ett allt mer vanligt férekommande
fenomen. De ser frimst att man som elitidrottare har en stor plattform som man kan utnyttja for
att gora skillnad 1 samhillet men de ser dven att socialt ansvar och samhillsengagemang kan fa
varumirkesbyggande effekter. Aven hir kan man likstilla elitidrottarnas mekanismer med
sportstjarnornas, trots att de verkar pa olika nivaer. Har anpassar elitidrottarna sitt engagemang

till en nationell eller lokal niva.

De menar dven att det finns olika krav pa engagemang hos olika intressentgrupper, dir samhillet
i stort och 1 hogre utstrackning férvintar sig att elitidrottarna tar socialt ansvar, medan
sportfansen hégst prioriterar sportsliga prestationer. De ser dock att det viktigaste ar att se till
olika intressentgruppers krav och férvintningar nir de kommer till fraigor som dessa och att det
kan finnas risker fOr att skada det egna varumarket om man engagerar sig i frigor som gar emot
intressentgruppernas intressen. Detta kan gora att de egna engagemanget krockar med
intressentgruppernas intressen och dar tvingas man gora en avvagning i vilka fragor man uttalar

sig 1 for att skydda sitt varumarke.

Hur resonerar elitidrottare kring varumirkesbyggande i allméinhet och personligt
varumirkesbyggande i synnerhet?

Vira informanter ser personligt varumirkesbyggande som en viktig del av det utomsportsliga
yrkesutovandet. De ser tendenser av en individualisering inom lagidrotten, dér det personliga
varumirket kommer att spela en allt storre roll. Vi ser att den storsta anledningen till att
elitidrottarna dgnar sig at varumirkesbyggande och ser det som en viktig del av yrket, dr for att
kunna uppritthalla och férvalta relationer med olika intressentgrupper. De ser ocksa

varumirkesbyggande som en viktig del i att sikra ekonomiska férutsittningar for efterkarridren.

En viktig aspekt som kom upp var att forutsittningarna for individuellt varumirkesbyggande
inom hockeyn dr begrinsat, da klubbarna dger spelarnas namn- och bildrittigheter. En stor del
av elitidrottarnas individuella varumarkesbyggande sker genom impression management
(Goffman, 1950), att de vill framstilla sig pa ett sitt som dr attraktivt for olika intressentgrupper
och som dirmed kan vara gynnsamt f6r deras karridrer. Trots att det saknas kunskap inom
omradet s ser vi stora likheter mellan elitidrottarnas resonemang och de marknadstérdelar som
varumirkesbyggande kan ha, som bland andra presenteras av Keller (2009). Aven hir ser
informanterna tendenser till att omrddet kommer professionaliseras 1 framtiden och strategier

kommer att standardiseras.
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6.2 Framtida forskning

Efter var studie dr vart sammanfattade intryck att forskningen kring elitidrottare, media,
varumirkesbyggande och samhillsengagemang i allmidnhet och ur ett svenskt perspektiv i
synnerhet ar ett omrade dar det finns ett stort utrymme fo6r vidare forskning. Framforallt dr det
viktigt att forsta skillnaden mellan att vara elitidrottare i exempelvis USA, dér forskningsfiltet ar
mer utforskat, och i Sverige. For att forsta hur den svenska idrottsvirlden fungerar krivs
forskning ur ett svenskt perspektiv, och fran savil aktiva idrottares som klubbars och

sportjournalisters perspektiv.

En sak som vi ser som intressant for framtida forskning ér i vilken riktning varumarkesbyggandet
inom idrotten kommer att ta. Kommer lagidrottare bli konkurrenter till de individuella idrottarna
nar det kravs allt starkare individuella varumarken for dem, eller kommer det att vanda tillbaka
och gi at motsatt hall? Efter att ha lyssnat pa vara informanter ar tolkningen fran vart hall att
idrottarna sjilva tror att de individuella varumirkena kommer att bli allt viktigare f6r lagidrottare
framover. Hur kommer i sa fall till exempel spelarfacket att stélla sig till detta? Kommer
spelarnas vilja ga igenom och tvinga branschen att anpassa sig eller kommer klubbarna fortsatt
dga namn- och bildrittigheterna? En annan synpunkt som skulle vara intressant att se vidare
forskning pa dr mer generaliserbara undersokningar pa hur elitidrottarna sjilva ser pa
varumirkesbyggande, medierelationer och medietraning. Var studie kan ses som en grund men
det finns ingen mojlighet att dra ndgra generella slutsatser fran den, for att ha den méjligheten

krivs kvantitativa studier inom forskningsfiltet.

Forskning som tar fram verktyg och hjilpmedel f6r f6rbund, klubbar och agenter skulle ocksa
kunna vara en intressant fortsittning inom filtet, dir dven dessa star infOGr en stor utmaning om

branschens utveckling fortsitter i samma spar som den gor nu.

Utover detta finns det givetvis ocksa en intressant vinkel att lyfta fram vad giller jamférandet av
lagidrotter och individuella idrotter, savil som kvinnliga och manliga elitidrottare. Som tidigare
ndmnt har vi i var studie endast valt att anvinda oss av manliga informanter, med motiveringen
att de fyra publikpopuliraste ligorna i Sverige dr pa herrsidan och att det dr de manliga idrottarna
som far det stOrsta utrymmet i medierna. Allt eftersom samhallet utvecklas och damidrott far allt
storre utrtymme i medielandskapet dr dock framtida studier med fokus pa kvinnliga elitidrottare
ett spar som ar vildigt relevant att utforska vidare. Vi tycker det dr viktigt att fortsitta sitta

elitidrottarnas perspektiv i fokus, snarare dn att ga runt huvudpersonerna i dramat och anvinda
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sig av sekundara killor. Trots att studier om tranares, klubbars och journalistens perspektiv hade
varit intressant s dr det i slutdndan elitidrottarna sjilva som har den bésta uppfattningen om hur
deras liv ser ut, hur de tinker och hur de mar i sitt yrke. Hir ser vi ocksa sett flera exempel i vara
intervjuer dir informanterna framfor att de tycker det dr bade intressant, roligt och viktigt att
prata om saker rorande varumarkesbyggande och medietrining. Att det finns en efterfragan hos
elitidrottarna sjilva ser vi som ytterligare ett tecken pa att mer forskning i filtet borde géras, och

torhoppningsvis kommer att genomforas i framtiden.

6.3 Implikationer f6r samhillet och yrkeslivet

I enlighet med vara informanter sa tror aven vi att savil samhillsengagemang som individuellt
varumirkesbyggande kommer att bli allt storre inom idrottens virld, precis som det har blivit i
andra delar av sambhillet. Tidigare forskning visar att elitidrottare och sportstjarnor de senaste
aren har genomgatt en utveckling som allt mer jamstiller dem med andra kiandisar, vilket innebar
att efterfrigan pa engagemang och starka varumirken mest troligt kommer att dyka upp 1 en allt
storre utstrickning dven i denna bransch. Hir giller det for klubbar, agenter och de individuella
idrottarna sjalva att f6lja med i utvecklingen och savil acceptera som ta till vara pa den.
Eventuellt sa skulle agenter pa idrottsmarknaden kunna ta ett storre ansvar for spelarnas
individuella varumirke dven utanfor idrotten, fOr att inte ldgga all press pa idrottarna sjilva.
Alternativt sa skulle medie- och varumirkesutbildning kunna bli en allt st6rre del av

gymnasieutbildningar med idrottsinriktning.

For samhillet 1 stort och f6r idrottsbranschen framforallt ser vi genom studien att det finns en
stor utvecklingspotential vad giller medietrining. Inom hockeyn och fotbollen ir intrycket efter
studien att detta ar nagot som spelarna sjilva saknar, och som flera papekar hade kunnat bidra till
en stabilare och bittre karridr idrottsmassigt. Framforallt dr det ocksa viktigt att podngtera att
uppfattningen 4r den att utbildning i hur man som idrottare ska bemota media i olika situationer
kan bidra till ett battre psykiskt maende hos idrottarna, vilket givetvis alltid bor efterstrivas. For
att denna utveckling ska kunna ske kridvs dock vissa férindringar inom idrotten, och samtliga
idrotter maste ge samma fOrutsittningar for att nigon eller nagra inte ska hamna pa efterkilken.
Hir handlar det om ett samarbete mellan f6rbunden, ett samarbete som vi inte riktigt ser 1
nuldget. Att ishockeyspelare har svirare att bygga individuella varumairken dn fotbollsspelare eller
hockeyspelare utlindska ligor dr helt enkelt inte hallbart i lingden. For att de individuella
varumirkena ska kunna byggas starka kravs det att férbund och klubbar ger utrymme f6r detta,

och tillater sporten att utvecklas i samma takt som samhillet.
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8. Bilagor

Bilaga 1: Intervjuguide

Syfte

Syftet med denna uppsats dr att undersoka de utomsportsliga delarna av yrket elitidrottare med
fokus pa elitidrottares engagemang i samhallsfragor och varumirkesbyggandets roll inom detta.
Genom detta amnar vi att undersoka férhallandet mellan sport och politik, men ockséa hur

publikférvintningar och ett férindrat medielandskap paverkar elitidrottare 1 deras yrke.

Fragestillningar
Hur resonerar elitidrottare kring de utomsportsliga delarna av yrkesutévandet?
1. Hur resonerar elitidrottare kring engagemang 1 aktuella samhillsfragor som
varumirkesbyggande strategi?
2. Hur resonerar elitidrottare kring varumarkesbyggande i allmanhet och personligt

varumirkesbyggande i synnerhet?

Inledande fragor
Beritta om dig sjalv! (Alder, vart kommer du frin, sport, klubb, osv)

Har du ndgot annat jobb dn sporten?

TEMA 1: Elitidrottare som yrke - ur ett marknadsperspektiv

Fokus pa vilka delar som idr framstaende inom yrket férutom sjilva sportutévandet. Hur mycket
tid liggs pa att hantera medier, bygga varumarke m.m.? Hur stor del av sin tid maste
elitidrottarna befinna sig framfor kulisserna (Goftman, 1956) egentligen och hur paverkar detta

dem?

Exempelfragor
- Vad ingar 1 yrket utéver sjilva idrottsutévandet (medierelationer, medietrining, relation

med fans, varumarkesbyggande 0.5.v.)?
TEMA 2: Sportstjiarnor

Fokus pa vad som egentligen skiljer en elitidrottare frin en sportstjirna, enligt informanterna. Ar

det bara antalet fans som skiljer dem 4t, eller finns det ocksa olika slags utomsportsliga
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torvintningar pa sportstjrnor respektive elitidrottare? Vad ér en sportstjirna 1 dagens samhille

(Harris, 2013)?

Exempelfragor:
- Vad ir definitionen av en sportstjarna?
- Finns det, enligt dig, nagon skillnad pa att vara elitidrottare och sportstjarna? Vilka i sa

fall? Vilka krav och/eller férvintningar finns pa dagens sportstjarnor?

TEMA 3: Varumirkesbyggande som idrottare

Fokus pa hur man som elitidrottare arbetar med sitt personliga varumirke, men ocksa varfér det
ar viktigt. Vilka fordelar kan man fa av ett starkt varumarke (Keller, 2009)? Hur mycket tinker
man pa hur man framstills i medier o.s.v. och hur viktig dr den bild som férmedlas ut till
publiken (Goffman, 1956). Ocksa viktigt att lyfta hur vanligt det 4r med sponsrade samarbeten

inom lagidrotten, férekommer det?

Excempelfragor:

- Hur mycket tinker man pa sitt personliga varumirke som elitidrottare/sportstjarna?

- Pa vilket sitt arbetar du som elitidrottare med ditt personliga varumarkesbyggande - vad
ar viktigt att tinka par Vilka hinder kan man stta pa och hur arbetar man for att
torhindra detta?

- Finns det skillnader pa hur du som elitidrottare framstaller dig sjilv offentligt och privat -
1 s fall vilka och varfor?

- Har du nigon ging gjort ett betalt samarbete pa dina sociala kanaler? Varfér/varfor inte?

- Har du nigon ging uppmirksammat ett foretag/en organisation/en rorelse pa dina

sociala kanaler utan att det varit ett betalt samarbete? Varfor/varfor inte?

TEMA 4: Sambhills- /politiskt engagemang som idrottare

Varfor viljer elitidrottare att engagera sig i samhillsfragor? Stimmer detta 6verens med de
anledningar som lyfts i tidigare forskning (Hopwood & Skinner, 2013; Kassing, 2013; Summers
& Morgan, 2008) eller inte? Hur vanligt dr det att man som elitidrottare viljer att engagera sig?
Om man inte engagerar sig, varfor dr det 1 sa fall sa? Hur man ett eventuellt engagemang paverka

ens personliga varumirke? Bra/daligt?
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Forklara att sportvirlden sen linge varit en arena for samhallsengagemang, nimn bland annat
Marcus Rashfords barnkampanj, samt att manga idrottare valde att ligga ut en svart instabild for

att stodja Black Lives Matter 2/6 2020.

Excempelfragor:

- Har du nigon ging utnyttjat din plattform offentligt i en samhallsfraga? Varfor/varfor
inte? (Betalt/obetalt?) Vad fick du i sa fall f6r respons frin dina foljare/fans?

- Finns det nigra frigor som din klubb/organisation/liga har lyft som du har stottat
offentligt? Varfér? Ndgot du sjilv redan var engagerad i eller kom initiativet fran klubben
forst? Finns det nagon skillnad dar?

- Far man stétta vilka samhillsfrigor man vill? Finns det nagra riktlinjer fran
klubben/foreningen/ligan du ir aktiv i kring detta?

- Som sagt blir det allt vanligare att sportstjarnor utnyttjar sina plattformar for att ta
stallning 1 aktuella samhillsfragor, (Exempel: Flera fotbolls och hockeyspelare som ar
ambassadorer f6r aldrigensam, mot psykisk ohilsa, ett annat exempel Zlatan och Durmaz
ar tva fotbollsspelare som uttalat sig 1 frigor om rasism) varfor tror du att det ar sa? Har
du nagra egna exempel pa det hir?

- Vad tror du att det kan finnas fér drivkrafter for sportstjdrnor att engagera sig i
samhillsfragor?

- Kan det finnas andra drivkrafter utéver att man sjilv dr engagerad i fragan? Laget?
Klubbar? Organisationer? Ligor? Fansen?

- Hur tror du att sportstjarnors engagemang i samhallet paverkar deras personliga
varumirke?

- Vad tycker du om att sportstjarnor anviander sina plattformar for att lyfta samhallsfragor?

TEMA 5: Publikf6rvintningar
Fokus pa vilka publikf6rvintningar som upplevs finnas, stimmer dessa 6verens med de som
presenteras i tidigare forskning (Summers & Morgan, 2008) eller inte? Har sportstjarnor

genomgitt samma forindring av publikférvintningar som andra offentliga grupper (Wheeler,

2018)?

Exempelfragor:
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Nir det kommer till publikférvantningar, upplever du att publiken har vissa
forvintningar eller krav pa sportstjarnor? Vad kan det vara for typ av férvintningar?
Utanfor de sportsliga prestationerna?

Vilka krav och férvintningar tror du finns fran publiken nir det giller att anvinda sin
plattform for att lyfta aktuella samhillsfragor?

Tror du/anser du att det finns férvintningar frin publiken p4 att man ska vara nigot mer
an “bara” sportutévare?

Om man tittar pa influencers eller andra kandisar sa far de storre och storre krav frin
publiken pa att de ska uttala sig kring aktuella frigor och anvinda sina plattformar for att
stotta olika samhaillsfragor. Hur upplever du att det ar for elitidrottare?

Tror du att det finns storre forvantningar pa att sportstjarnor, likt influencers eller andra
kandisar, ska anvinda sina plattformar for att sta upp for samhallsfragor? Hur tycker du
att man mirker av det, och varfor tror du att det ser ut si?

Hur viktiga ar publikens krav och férvintningar nir det galler hur du agerar offentligt,

och hur mycket paverkar dem dina beslut och ageranden som elitidrottare?

Avslutande fragor

Vill du tilligga nagot mer?
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