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Introduktion

Idag dr idrotten och medierna mer eller mindre sammansmalta. Forhallandet dem emellan
ar lika ndra som det dr etablerat, och det ar svart att 6ver huvud taget tinka sig en idrotts-
vérld utan medial uppvaktning — eller omvént: en tidning utan sportbilaga. Relationen mel-
lan idrott och medier har liknats vid ett lyckligt dktenskap (Rowe 1999:32). Lyckligt satill-
vida att det finns betydande ekonomiska vinster att gora, for medieforetagen savil som for
idrottsforeningarna. For mediernas del dr bevakningen av sporthindelser varken sérskilt
tids- eller kostnadskravande. Dessutom é&r de i allménhet regelbundet aterkommande och
kan dérfor leverera en oavbruten f6ljd av nyheter. Kort sagt utgor idrotten ett ovanligt tack-
samt bevakningsomrade for medierna.

Det ar emellertid publiken som &r den huvudsakliga orsaken till att idrotten och medier-
na alltmer smélter samman. Publiken ér sa att sdga “hardvaluta” for bade idrottsféreningar
och medieforetag. Allménhetens sportintresse dr sedan gammalt stort. Ddrmed har idrotten
ocksa formagan att leverera lédsare, lyssnare och tittare — kort sagt en publik — till medierna.
Detta dr avgorande for medieforetagens 6verlevnad pa annonsmarknaden. Pa motsvarande
sétt kan mediernas sportbevakning dka idrottsintresset och darigenom bidra till att locka
publik till arenorna, vilket i sin tur attraherar potentiella sponsorer. Bade medieféretagen
och idrottsforeningarna har saledes allt att vinna pa ett fortsatt dktenskap. Ett dktenskap
som bygger pa publiken som handelsvara.

Forskningen kring idrottens mediepublik ar forhallandevis eftersatt. De studier som
undersokt forhallandet mellan sport och medier har antingen intresserat sig for de sport-
journalistiska texterna eller produktionsvillkoren. Konsumenterna av mediesport vet man
daremot ytterst lite om. Det var med utgangspunkt i denna kunskapslucka som initiativet
till en studie av idrottens mediepublik togs under 2004. En enkit kallad ”Kronobergarnas
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medieidrottande” skickades ut till 1500 kronobergare mellan 18 och 85 ér. Svarsfrekvensen
blev till slut 63 procent, vilket inom samhéllsvetenskaplig forskning anses fullt tillrackligt.
Enkiten bestod, forutom bakgrundsfragor, mestadels av fragor kring mediesport, sportpre-
ferenser, mediekonsumtion, idrottsintresse och eget idrottsutovande. Utifran det insamlade
materialet forfattades forskningsrapporten Forenaren och utestingaren (Abalo & Daniels-
son 2004), och denna ligger ocksa till grund for den har artikeln.

Var diskussion kring idrottens mediepublik tar sin utgangspunkt i det kultursociologiska
perspektivet och bygger till stor del pa Pierre Bourdieus teorier kring habitus. Grundtan-
ken &r att manniskor viljer olika medier och medieinnehéll beroende pa intresse och smak,
vilket i sin tur till stor del dr kopplat till bakgrundsfaktorer sdsom klass, kon eller etnici-
tet. I den hir artikeln kommer vi i huvudsak att diskutera sammanséttningen av idrottens
mediepublik utifran ett konsperspektiv. Vi kommer dven att titta ndrmare pa hur graden av
idrottslig aktivitet kan inverka pa konsumtionen av mediesport. Denna variabel har sd vitt
vi vet aldrig tidigare anvénts som bakgrundsvariabel inom forskningen kring sportens med-
iepublik. Det dr emellertid rimligt att tdnka sig att den har betydelse, pa samma sétt som
politiskt engagemang spelar roll for konsumtionen av politiska nyheter.

Min och kvinnors medieidrottande

Den typiske mediesportkonsumenten — vem ér det? Till den vida spridda schablonbilden
hor onekligen att det dr en man snarare dn en kvinna. Denne man &r dessutom fysiskt pas-
siv; en riktig soffpotatis i nétbrynja, som fastvuxen i tevesoffan frossar i pizza, 6l och chips
helgerna i dnda. Fragan &r hur pass vil denna stereotyp stimmer 6verens med verkligheten.
I det f6ljande kommer vi att redovisa hur konsumtionen av mediesport ser ut mot bakgrund
av respondenternas konstillhorighet. Dérefter redogor vi for konsumtionen av mediesport
bland fysiskt aktiva och passiva.

Vanligast &r att man konsumerar mediesport genom teves sportsdndningar och dags-
pressens sportsidor — foga Gverraskande med tanke pa att savil teve som dagstidningar ar
etablerade medier med stor spridning och stark férankring 1 ménniskors vardagliga rutiner.
Konsumtionen av mediesport via Internet eller olika tidskrifter &r 1dngtifran lika utbredd.
Och i jaimforelse med teves och dagspressens mediesportbevakning ligger dven kvillstid-
ningarna och radion i 14.

Min konsumerar mediesport oftare dn kvinnor, alldeles oavsett medium eller medieinne-
hall. Dessutom édgnar de genomgéaende mer tid at att konsumera sport i medierna. Det spe-
lar f6ljaktligen ingen roll om man tittar pa konsumtion av sport via teve, radio, tidningar,
tidskrifter eller Internet; mén tar del av mediernas sportutbud oftare dn kvinnor, och de
dgnar dessutom mer tid at detsamma.

Detta aterspeglas givetvis i de konsbaserade konsumtionsménstren i forhéallande till
mediernas sportrelaterade innehall. Mén tar oftare dn kvinnor del av allt fran kvéllstidning-
arnas sportbilagor till Radiosporten i Sveriges Radio P4. Konsskillnaderna &r overlidgset
storst 1 relation till 7ext-TV:s sportbevakning. Néstan 40 procent av méinnen tar del av
denna tre gdnger i veckan eller oftare. Motsvarande siffra for kvinnorna dr endast tio pro-
cent. Nast storst dr konsskillnaderna betriffande konsumtionen av SVT:s Sportspegeln och
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Sportnytt. Den tredje storsta skillnaden mellan mén och kvinnors konsumtion av medie-
sport framtrdder i forhallande till Kronobergs lidns storsta lokaltidning Smdlandsposten.

Resultaten fran undersokningen visar vidare att mén och kvinnor tillskriver mediernas
olika sportsédndningar olika virde. Séndningarna fran de Olympiska Spelen rangordnas
hogst av savil midn som kvinnor, pa samma sétt som sdndningarna fran Ishockey-VM
bedoms som nést viktigast bland bade kvinnliga och manliga respondenter. Darefter tar
skillnaderna vid: Ménnen rankar sdndningarna fran herrarnas fotbollsallsvenska som den
tredje viktigaste sandningen, medan kvinnorna placerar den alpina virldscupen pa samma
position. Konsskillnaderna blir én mer tydliga i forhéallande till vilka sportsdndningar re-
spondenterna tillskriver minst virde. Mannen vérderar mediernas sdndningar fran vérldscu-
pen i histhoppning, konstaknings-VM och Solheim cup ldgst. Kvinnorna betraktar ddaremot
sandningarna fran Speedway Grand Prix, Formel 1 och Champions League som minst vik-
tiga.

Storst dr konsskillnaderna i forhallande till mediernas séandningar fran Champions Lea-
gue, Formel 1 och herrarnas fotbollsallsvenska. Skillnaderna mellan mén och kvinnors syn
pé sdndningarna fran den alpina véarldscupen, damernas fotbollsallsvenska och damlands-
kamper i fotboll dr ddremot langtifran lika stora. Det dr emellertid viktigt att poédngtera att
mén bedomer samtliga sportsdandningar, undantaget konstaknings-VM och virldscupen i
hésthoppning, som viktigare &n vad kvinnor gor.

Skillnaderna betrdffande min och kvinnors konsumtion av mediesport handlar dock inte
bara om vad som konsumeras och i vilken utstrdckning. Det finns dven skillnader 1 hur
man respektive kvinnor tar del av sport via medierna, 1 det hér fallet teve. I grova drag kan
skillnaderna sammanfattas som att kvinnors konsumtion av tevesport dr familjecentrerad i
hogre grad dn maéns. De tittar férhallandevis ofta pa tevesport tillsammans med partner el-
ler barn. Mén konsumerar didremot 1 storre utstrdckning 4n kvinnor tevesport ensamma el-
ler tillsammans med vénner, antingen i hemmet eller pa pub eller restaurang.

Medieidrottande bland idrottsligt aktiva och passiva

Vi har sett att det finns stora skillnader mellan méns och kvinnors konsumtion av med-
iesport. Liknande skillnader, dock inte lika tydliga, kan skonjas mellan idrottsligt aktiva
respektive passiva. Innan vi fortsétter kan det vara pa sin plats att forklara vilka som riknas
till fysiskt aktiva respektive passiva. Alla de respondenter som nagon gang under sitt liv
varit aktiva inom nagon idrott, som utovare eller ledare, rdknas som fysiskt aktiva. De ater-
staende raknas som passiva. Genom denna indelning kan vi se vilka som pa ett eller annat
sdtt engagerat sig inom idrotten och vilka som hallit sig utanfor. Att sjdlv aldrig ha varit
idrottsligt aktiv behover inte automatiskt betyda att man dr ointresserad av idrott, och dér-
for kan det vara viktigt att undersoka vilken betydelse den direkta kontakten med idrottsro-
relsen har for en persons medieidrottande.

Da vi tittar pa hur konsumtionen av dagstidningarnas sportsidor ser ut, ar det tydligt att
de aktiva i hogre grad dn de passiva tar del av dessa. Nistan hilften av de aktiva tar del av
dagspressens sportsidor fem ganger i veckan eller oftare, medan endast 27 procent av de
passiva gor detsamma. Majoriteten av de fysiskt passiva tar mer séllan eller aldrig del av
sport i dagspressen. | jimforelse med de passiva dgnar de idrottsligt aktiva dven mer tid
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at lasning av morgontidningarnas sportsidor. Detta géller inte bara for morgontidningar,
utan tendensen ser i grova drag likadan ut dven nir det r6r kvéllstidningar, lokaltidningar
och sportrelaterade magasin. Dock bor det noteras att varken de aktiva eller passiva dgnar
sdrskilt mycket tid dt sportmagasin, som inte har ndgon storre utbredning bland responden-
terna i undersokningen.

Desto storre spridning och popularitet har det sporttunga tevemediet, nagot som tydlig-
gors av att endast fyra procent av de aktiva och dtta procent av de passiva har svarat att de
inte dgnar nagon tid alls at att titta pa tevesport. Det dr emellertid aterigen de aktiva som
dominerar konsumtionen, bade betriffande hur mycket tid man dgnar at tevesport i allmén-
het och at olika sportsdndningar, sasom Sportspegeln, Sportnytt och TV 4-sporten.

Tendensen dr densamma ocksa i forhallande till radio och Internet, dven om skillnaderna
inte dr lika stora som de &r betridffande konsumtionen av tevesport. Majoriteten av de ak-
tiva savil som de passiva tar mera séllan eller aldrig del av sport i radio eller pd Internet.
Deras popularitet som sportmedier dr, som vi tidigare ndmnt, inte heller sérskilt stor.

Precis som mén konsumerar mer mediesport dn vad kvinnor gor, ar de idrottsligt aktiva
mer bendgna att ta del av sport via medierna dn de passiva. Detta monster blir &n mer pa-
tagligt da vi tittar pa vilken betydelse de olika sportsiandningarna ges av respondenterna.
De idrottsligt aktiva tycker i likhet med ménnen att sindningarna fran vérldscupen i hdist-
hoppning dr oviktiga, medan de passiva dr Overens med kvinnorna om att sindningarna
fran Champions league ér oviktiga.

Eftersom de idrottsligt aktiva pa alla upptéankliga vis konsumerar mer mediesport &n de
passiva, dr det inte sirskilt Overraskande att de ocksa dominerar konsumtionen av teve-
sport, oberoende av i vilket socialt sammanhang konsumtionen dger rum. Riktigt sa enty-
digt var inte monstret for mins och kvinnors konsumtion av tevesport, vilket understryker
betydelsen av idrottslig aktivitet for hur mediesport konsumeras.

Storkonsumenten av mediesport — en idrottsligt aktiv man

Tendensen ér tydlig: De som nagon gang har varit idrottsligt aktiva konsumerar sport via
medierna 1 hogre grad dn de som inte har varit det. Skillnaderna &r visserligen inte riktigt
lika stora, men likvil konsumerar min enligt ett liknande monster mediesport i storre ut-
strackning 4n kvinnor. I ljuset av detta kan det vara intressant att undersdka hur konsumtio-
nen av mediesport ser ut bland aktiva respektive passiva mén och kvinnor. Pa sa sétt kan vi
avgora huruvida konstillhorigheten eller graden av idrottslig aktivitet vdger tyngst i relation
till konsumtionen av mediesport.

I vissa fall tycks kon ha storre betydelse dn aktivitetsgrad for hur konsumtionen av med-
iesport ser ut. Detta géller for ldsningen av dagspressens sportsidor och konsumtionen av
radio- och tevesport. I forhallande till dessa medier dr de idrottsligt aktiva ménnen de stors-
ta konsumenterna, foljt av de passiva ménnen. Med undantag for konsumtionen av sport
via radio, dér kvinnor — oavsett om de har varit idrottsligt aktiva eller inte — lika sillan tar
del av radions sportsidndningar, dr det de aktiva kvinnorna som 1 hogre grad dn de passiva
konsumerar sport via dessa medier.

I relation till konsumtionen av sport via andra medier verkar dock aktivitetsgrad véga
tyngre dn konstillhorighet. Sa forhéller det sig med sportmagasin och Internet, men dven
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om aktivitetsgrad dr den avgorande variabeln gar det inte att bortse fran konsskillnadens
betydelse. De idrottsligt aktiva médnnen ldser exempelvis sportmagasin i storst utstrdckning
(20 procent), féljt av de aktiva kvinnorna (nio procent). Aven om de idrottsligt aktiva bland
savdl min som kvinnor utgor de storsta konsumentgrupperna, ér skillnaden dessa bada
grupper emellan sa pass stora att det dr svart att bortse fran konstillhorighetens centrala
roll.

Tittar vi istéllet pa vilken betydelse aktiva respektive passiva man och kvinnor tillskriver
olika sportsindningar, finner vi en del intressanta resultat. Exempelvis tycker ménnen, de
idrottsligt aktiva foljt av de passiva, i storre utstrdckning dn kvinnorna att fotbollens Cham-
pions league och herrallsvenskan i fotboll dr viktiga sportsdndningar. Kvinnorna, aktiva
foljt av passiva, anser istillet att konstdknings-VM och vdrldscupen i hdsthoppning ér vik-
tigt 1 storre utstrdckning dn minnen. Intressant &r att det framst dr de passiva midnnen som
anser att mediernas motorsportséindningar, som Speedway Grand Prix och svenska rallyt,
ar betydelsefulla. Dessa séandningar dr de enda som tillméts storre vérde av de idrottsligt
passiva ménnen dn de aktiva.

Efter att ha undersokt hur respondenterna konsumerar sport via teve kan vi konstatera att
kvinnor dr mindre bendgna dn mén att titta pa tevesport ensamma, medan ménnen, framst
de aktiva, oftare konsumerar tevesport i olika miljGer, exempelvis med vénner eller pa pub
eller restaurang.

Den géngse bilden av den typiske konsumenten av mediesport — den stillasittande man-
nen med soffan full av chips — stimmer saledes inte mer &n till hilften; det &r visserligen
en man, men han dr inte nédvandigtvis stillasittande. Han &r eller har varit idrottsligt aktiv,
samtidigt som han slukar allt tdnkbart sportrelaterat medieinnehall. Hemma eller inte, en-
sam eller tillsammans med familj eller vianner — det spelar inte sa stor roll.

Mediesportens betydelse

Det dr tydligt att savil kon som graden av idrottslig aktivitet har betydelse for konsumtio-
nen av mediesport pa en rad olika sétt. Det finns atskilliga omstandigheter som kan forklara
varfor det dr pa det hér viset, och det ar dessa vi i det foljande kommer att griva djupare i.

Till att borja med kan vi konstatera att mén i hogre utstrickning dn kvinnor ser medie-
sport som nagot viktigt. Sex av tio méan tycker att mediesporten dr mycket eller ganska vik-
tig, medan endast 35 procent av kvinnorna tycker detsamma. Och medan hélften av kvin-
norna menar att mediesporten dr oviktig, anser endast en fjardedel av médnnen detsamma.

Aven mellan de idrottsligt aktiva och passiva férekommer skillnader i detta avseende.

60 procent av de aktiva upplever sport 1 medierna som mycket eller ganska viktigt, medan
motsvarande andel passiva dr 30 procent. Samtidigt tycker ndstan sex av tio passiva att
mediesport dr oviktigt. Endast var fjirde idrottsligt aktiv tycker detsamma.

Foga overraskande utgor de aktiva ménnen den grupp som tillskriver mediesporten storst
betydelse — tre av fyra aktiva midn menar att mediesport dr mycket eller ganska viktigt.
Lika véntat ar att mediesporten dr minst viktig for de fysiskt passiva kvinnorna.

Det &r inte svart att se sambandet mellan vilken betydelse man tillskriver mediesport och
konsumtionen av sport genom medierna; grupperna som tillskriver mediesporten storst be-
tydelse — mén och aktiva — konsumerar ocksa sport i medierna i storst utstrackning. Fragan
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ar hur dessa resultat ska tolkas; vill kvinnor och idrottsligt passiva ha mindre sport i medi-
erna? Eller dr de helt enkelt missnéjda med det nuvarande utbudet av mediesport?

Det befintliga utbudet av mediesport — inte utan brister

Respondenterna fick i enkiten bland annat ta stéllning till foljande pastaende: Det dr for
mycket sport i medierna. Néstan hélften av kvinnorna instimmer i detta pastaende, sam-
tidigt som endast 35 procent av médnnen haller med. Skillnaderna &r dnnu tydligare mel-
lan idrottsligt aktiva och passiva; hela 55 procent av de passiva instimmer i pastaendet.
Motsvarande andel av de aktiva &r inte mer &n 36 procent. Sammantaget bara understryker
detta skillnaderna mellan de olika gruppernas instéllning till mediesport.

Utfallet blev ddremot annorlunda nir respondenterna fick ta stéllning till pastdendet Det
finns sporter som borde forekomma mer i medierna. Majoriteten av savil mannen som
kvinnorna instimmer i det aktuella pastdendet. Samma monster aterfinns dven bland de
aktiva och passiva. Visserligen dr andelen mén storre &n andelen kvinnor, precis som det
ar fler aktiva dn passiva som instimmer i pastaendet. Podngen dr emellertid att si manga
kvinnor och passiva, som Gverlag ér kritiskt instéllda till mediesport, haller med om att det
finns sporter som borde ges storre utrymme 1 medierna.

Detta talar for att det &r det befintliga utbudet av mediesport, och kanske dven dess ut-
formning, som inte tilltalar kvinnor och passiva. Och kanske tycker de i sjélva verket inte
att det ar for mycket sport i medierna rent generellt, utan snarare att det dr for mycket av
vissa sporter — sdidana som de inte uppskattar?

Detta antagande vinner ytterligare stod da vi tittar pa hur idrottsintresset ser ut inom de
olika grupperna. De idrottsligt aktiva dr mer idrottsintresserade dn de passiva, men det ar
anda en forvanansvirt stor andel passiva som kallar sig idrottsintresserade (néstan 40 pro-
cent). Att det dr det befintliga utbudet av mediesport (snarare dn ett genuint ointresse for
idrott) som ligger bakom kvinnornas och de passivas skeptiska syn pa mediesport, blir 4n
tydligare i ljuset av att hilften av kvinnorna dr mycket eller ganska idrottsintresserade. An-
delen idrottsintresserade mén &r visserligen storre, men med tanke pa hur tydligt kvinnorna
avfardar mediesporten ér det timligen uppseendeviéckande att hilften av dem sédger sig
vara intresserade av idrott.

Det verkar dock som att kvinnorna och méannen &r intresserade av idrott pa olika sétt.
Det dr ndmligen en storre andel kvinnor dn mén som sjdlva idrottar; 73 procent av kvin-
norna idrottar eller motionerar minst en dag i veckan, medan 60 procent av ménnen gor
detsamma. Saledes tycks kvinnor i hogre grad dn mén vara intresserade av sport satillvida
att de sjélva idrottar, medan manga mén forefaller vara intresserade av att ta del av sport,
antingen via medierna eller pa plats (mén besoker oftare dn kvinnor idrottsevenemang av
olika slag).

For att knyta ihop sécken: Trots att en stor andel kvinnor ser mediesport som nagot ovik-
tigt, och dessutom tycker att det dr for mycket sport i medierna, dr det samtidigt en relativt
stor andel som tycker att det finns sporter som borde forekomma mer i medierna. Det ver-
kar foljaktligen som att kvinnor Overlag inte nodvéndigtvis dr negativt instéllda till vare sig
idrott i allménhet (hélften av kvinnorna &r idrottsintresserade), eller mediesport (55 procent
av kvinnorna hévdar att det finns sporter som borde férekomma mer i medierna). Ddarmed



ABALO CALDERA & DANIELSSON | OM MEDIESPORTKONSUMTION | WWW.IDROTTSFORUM.ORG | 2006-01-18 7

talar mycket for att det &r det befintliga utbudet av mediesport, och kanske dven sittet den
framstélls pa, som inte tilltalar dem. For att illustrera kvinnornas missngje med det aktuella
mediesportutbudet kan sdgas att hela 67 procent av kvinnorna instimmer i pastaendet Det
dar for lite damidrott i medierna.

Sport- och mediesportpreferenser

Att kvinnor vill ha en férdndring av mediernas sportutbud blir d&n mer tydligt da responden-
ternas sportpreferenser undersoks, nagot vi aterkommer till lite ldngre fram.

I enkiiten fick respondenterna nimna tre idrotter som ligger dem varmt om hjértat. For
att avgora vilken sport som ligger dem varmast om hjértat tog vi endast hdnsyn till den
forst ifyllda idrotten. Sett till det totala antalet respondenter ar de tre mest omtyckta idrot-
terna fotboll, ishockey och friidrott. Dessa idrotter far stor medial exponering och dr dess-
utom omtyckta av savil mén och kvinnor, som aktiva och passiva. Anmérkningsvart dr att
ocksa konstakning och ridsport — tva medialt eftersatta idrotter — ligger kvinnorna varmt
om hjartat, medan bilsport dr en timligen populir idrott bland ménnen.

Det finns alltsa idrotter som ligger kvinnor varmt om hjartat, men samtidigt befinner sig
i sa kallad "medieskugga”. Detta forhdllande framhéver konstillhorighetens betydelse for
vilka sportpreferenser man har, och i detta avseende véger denna variabel tyngre &n graden
av idrottslig aktivitet. Dessutom vet vi sedan tidigare att en stor andel kvinnor anser att det
finns for mycket sport 1 medierna, samtidigt som de tycker att vissa sporter borde forekom-
ma mer i det mediala utbudet. Mot bakgrund av detta blir det allt mer uppenbart att dessa
kvinnor efterlyser en férdndring i mediernas sportutbud, dér ocksa andra idrotter, som rid-
sport och konstakning, lyfts fram.

Vidare undersokte vi vilka idrotter som respondenterna vill ha mer och mindre av i me-
dierna. Sett till det totala antalet respondenter &r fotboll, ishockey och friidrott, som ocksa
lag respondenterna varmast om hjartat, de idrotter man vill se mer av. Respondenterna
vill samtidigt se mindre av idrotter som redan befinner sig i medieskugga, sdsom boxning,
kampsorter, amerikansk fotboll och bradsporter. Detsamma géller sporter som dnda ges
hyggligt med medieutrymme, exempelvis travsport och golf.

Tittar man pa mediesportpreferenserna ur ett konsperspektiv finner man att bade mén
och kvinnor vill ha mer friidrott, handboll och ishockey i medierna. Ménnen vill dock i
storre utstridckning dn kvinnorna att fotboll ska ges storre medieutrymme. Kvinnorna lyf-
ter istédllet fram gymnastik, ocksa det en idrott som befinner sig i medieskugga. Boxning,
kampsporter och brottning &r alla exempel pa idrotter som kvinnor ha mindre av i medi-
erna, medan mannen hellre ser mindre av golf. Det bor emellertid noteras att en fjardedel
av kvinnorna vill ha mindre fotboll i medierna, en idrott som dnda ligger dem varmt om
hjartat. Detta kan tolkas som att det dr fotbollen som medieidrott som ogillas, snarare dn
sporten i sig. Kanske &r det fotbollens mediala utformning, eller den svala satsningen pa
damfotboll i medierna som gor att kvinnorna dr missndjda med fotbollen som medieidrott.

Utifran ovanstaende resultat har vi forsokt att urskilja vissa typiskt manliga, kvinnliga
samt konsneutrala idrotter. Dessa sporter har pa ett eller annat sétt lyfts fram av respektive
kon da de tillfragats om vilka idrotter som ligger dem varmt om hjértat och vilka idrotter
de vill se mer av i medierna. Ishockey, friidrott och handboll kan sédgas utgdra exempel pa
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konsneutrala sporter. Till de typiskt manliga idrotterna har vi rdknat fotboll, bilsport, MC-
sport och boxning, medan vi har karaktiriserat gymnastik, konstakning och ridsport som
kvinnliga sporter. De sporter som vi har kategoriserat som kvinnliga far ytterst lite utrym-
me 1 medierna, och detta kan forklara varfor en stor andel av kvinnorna dr missngjda med
det nuvarande utbudet av mediesport.

Kvinnorna tycks foredra idrotter dédr kvinnliga utGvare 4r 1 majoritet, medan ménnen
tilltalas av sporter med Gvervdgande manliga utdvare. Detta pekar pa hur de traditionella
konsrollerna, som finns 6verallt och hela tiden gor sig paminda, ocksa efterlevs néir det
kommer till medieidrott. Dessa allmént vedertagna konsroller, som dven finns inbyggda
som en sjalvklar del av samhillsstrukturen, bestimmer ménga ganger individens smak, val
och valmojligheter. For en tjej dr det kanske inte lika sjdlvklart att borja spela fotboll som
for en kille. Och da det satsas betydligt mindre pa damfotboll &n herrfotboll, blir det kanske
till och med ogorligt for en tjej att spela fotboll, &ven om hon skulle vilja.

Forestdllningar om kon, det vill sidga genus, finns integrerade Gverallt i den samhélleliga
strukturen, och var och en ldr sig redan i tidig alder dessa konsforestéllningar och kons-
roller i samspel med sin omgivning — av vilken medierna utgor en hogst visenlig del. Da
medierna presenterar herrfotboll som den naturliga varianten av sporten reproduceras kons-
roller och konsforestéllningar, vilket inte direkt bidrar till att kvinnor attraheras av sporten.
Detta leder 1 sin tur till att medierna struntar i att bevaka damidrotten, och didrmed skapas
inte heller nagot intresse. Man kan likna processen vid en ond cirkel.

Ytterligare ett problem att lyfta fram dr mediepublikens benigenhet att efterfraga mer
utrymme &t idrotter som redan ges stor medial uppméarksamhet, pa samma gang som de vill
ha mindre av idrotter som befinner sig i medieskugga. I detta avseende fungerar mediefore-
tagen i som vilket annat foretag som helst; de skapar ett intresse hos publiken, ett intresse
baserat pd det som redan siljer. Eftersom medierna verkar pa en marknad dér de maste
generera kapital, viljer de huvudsakligen att bevaka idrotter med ménga utdvare och stort
publikt intresse. Idrotter som fotboll och ishockey ger en stabil publik, som 1 sin tur ger an-
nonsorer. Publiken dr, som vi tidigare konstaterat, hardvaluta.

Eftersom medierna kan sikra en stabil publik genom att gang pa gang exponera samma
idrotter, behover de aldrig betrdda outforskad mark for att na en storre publik. I riadsla for
att mista den befintliga publiken, och ddrmed dven avgorande annonsintékter, ldter med-
ieforetagen bli att exponera vissa idrotter, exempelvis konstédkning eller ridsport, i nagon
storre utstrdckning. Denna process kallas “mainstreaming”, vilket betyder att mediernas
sportutbud likriktas och att vissa idrotter hamnar 1 medieskugga.

Den manligt vinklade sportjournalistiken

Trots att kvinnor varken tillskriver mediesport nagon storre betydelse eller konsumerar
sport via medierna 1 lika stor utstrdckning som mén, dr en stor andel av dem intresserade av
idrott i allménhet. Vi har vid flera tillfdllen snuddat vid tanken att det dr nagonting i medi-
ernas sitt att framstélla idrotten som inte tilltalar kvinnorna. I det f6ljande kommer vi att
utveckla denna tankegang ytterligare.

Idrottande ir av tradition en manlig sysselséttning (Wallin 1998:90), och dven om kvin-
nor numera idrottar i hogre grad én tidigare dr idrotten pa manga sitt fortfarande pa mén-
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nens villkor. Detsamma géller 1 allra hogsta grad mediesporten. Mediernas sportbevakning
har formats av den manligt dominerade idrotten och tillsammans utgdr de en manlig arena
till vilken kvinnor &n idag har svart att vinna tilltrade. Detta beror till stor del pa hur idrot-
ten framstélls genom medierna.

For det forsta far inte de kvinnliga idrottarna lika mycket medieutrymme som deras
manliga kollegor (Bernstein & Blain 2003:6-7). Dessutom far inte heller de idrotter som vi
mot bakgrund av det insamlade materialet karaktériserat som typiskt kvinnliga — gymnas-
tik, konstakning och ridsport — nagot storre medieutrymme. Det verkar alltsa som att her-
ridrotten virderas hogre dn den kvinnliga motsvarigheten.

For det andra framstélls kvinnliga respektive manliga idrottare olika 1 medierna. Att méin
och kvinnor vérderas olika inom sportjournalistiken mérks inte bara pa hur mycket utrym-
me de far, utan kvinnornas prestationer tenderar dven att nedviarderas (Bernstein & Blain
2003:7-8). Kvinnliga idrottare och idrotter &r sialedes bade marginaliserade och trivialise-
rade, vilket sammantaget kan tidnkas bidra till att kvinnor viljer bort mediesporten.

For det tredje kan dven det sportjournalistiska spraket, ibland dven kallat ”sportuguese”
(Rowe 2004:6), tinkas bidra till att stta bort kvinnor. Detta genretypiska uttryck bygger pa
en manlig jargong och metaforer himtade fran traditionellt manliga doméner, sdasom krig,
jakt, teknik och mekanik. De sportjournalistiska texterna &r tydligt adresserade till mén och
darmed &r det ocksa rimligt att tro att mén tilltalas av dem i hogre grad &n kvinnor.

For det fjirde befolkas sportredaktionerna huvudsakligen av mén (Creedon 1998:92-93).
Detta har rimligtvis en avgérande betydelse for sportjournalistikens manligt vinklade fram-
stdllningar, satillvida att allt fran nyhetsvirderingen till spraket och berittelsekonstruktio-
nerna pa ett eller annat sitt kan kopplas till det faktum att ménnen &r i majoritet pa landets
sportredaktioner.

Sportjournalistiken &r alltsd, precis som idrotten i stort, en manlig domén; den produce-
ras av mén, handlar om mén och riktar sig till mén. Sett mot bakgrund av dessa omstén-
digheter ar det inte konstigt att kvinnor inte tilltalas av mediesport, trots ett relativt utbrett
idrottsintresse. Det verkar saledes inte vara mediesporten i sig som kvinnor r kritiska till,
utan snarare sittet den ar utformad pa.

Det exkluderande sportspraket

Idrott och idrottande har av tradition varit en manlig domén. Medan detta férhallande med
tiden kommit att fordndras satillvida att kvinnor idag idrottar i minst lika hg grad som
man, lever emellertid konsskillnaderna kvar i férhallande till mediesporten. Pa andra omra-
den har medierna bidragit till att driva fram foridndringar och sudda ut skillnader genom att
exempelvis foridndra sitt uttryck och dédrigenom inkludera nya grupper. Betrdffande sport-
journalistiken visar ddremot medierna ett timligen reaktionirt beteende; de befaster de ra-
dande konsskillnaderna, snarare dn suddar ut dem. Detta genom att pa olika sitt exkludera
kvinnor fran den mansdominerade gemenskap som sportjournalistiken utgor.

Det kan tyckas konstigt att medierna stanger ute kvinnorna fran sportrapporteringen.
Denna grupp ér stor och har dessutom ett latent idrottsintresse, vilket sannolikt betyder att
kvinnor faktiskt skulle ta del av sportjournalistiken om dess utformning hade varit annor-
lunda. Genom ett fordandrat uttryck skulle en bredare publik kunna nas, vilket i sin tur skul-
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le locka nya annonsorer. Men réddslan for att forlora den befintliga publiken verkar storre dn
viljan att bryta ny mark.

Dessutom forstar troligtvis inte journalisterna att de i sitt dagliga jobb stoter bort kvinnli-
ga sportkonsumenter. Den journalistiska produktionen dr forhallandevis standardiserad och
det vardagliga arbetet dr underkastat ett pressat tidsschema. Under dessa omsténdigheter ar
det svart for journalisterna att genomskada konsekvenserna av sitt arbete. Det genrespeci-
fika spraket, den manliga vinklingen och den knsmissiga snedfordelningen i nyhetsvirde-
ringen dr ingenting som journalisterna reflekterar 6ver; de producerar bara sporttexter som
sporttexter ”ska” produceras. De skriver i en manlig tradition och dven om fler kvinnor
hade anstillts till sportredaktionerna skulle inte problemet per automatik vara 19st. Mycket
talar for att de istéllet for att fordndra sportjournalistikens uttryck, skulle anamma de redan
befintliga normerna for hur sportjournalistik bedrivs.

Men sportjournalistikens radande utformning sténger inte bara ute kvinnor, utan dven de
idrottsligt passiva. Ofta forutsitter mediernas sporttexter att konsumenten har grundldggan-
de kunskaper i dmnet. Det dr exempelvis ytterst sdllsynt med regelforklaringar i anknytning
till sporten det rapporteras om. En person som aldrig varit 1 kontakt med idrottsrorelsen
saknar ofta sddana grundlidggande kunskaper och har darfor svart att ta till sig mediernas
sporttexter. De idrottsligt passiva blir sdrskilt utelimnade i férhallande till exempelvis ra-
dions sportsidndningar, dir man som konsument ér helt beroende av att kommentatorn hela
tiden forklarar vad som hinder i matchen eller tdvlingen. Om man som de fysiskt passiva
saknar de grundldggande kunskaperna, kan det bli svart att forstd vad kommentatorn menar
ndr han eller hon utbrister ”Offside!”.

Mediesporten bidrar till att reproducera skillnader

Eftersom konsumtionen av mediesport dr kopplad till socialt strukturerande faktorer sa-
som kon och aktivitetsgrad, maste man fraga sig vad skillnaderna i konsumtion, intresse
och smak vad géller mediesport beror pa, och varfor de bestar. Som tidigare ndmnts bidrar
medierna till att uppritthélla de konsmissiga skillnaderna, men det finns dven sociala och
kulturella faktorer som dr av vikt for de skillnader som finns mellan olika individer. I linje
med vara teoretiska utgangspunkter anser vi att exempelvis min och kvinnor har forsetts
med skilda habitus, det vill sidga olika konsspecifika sitt att tinka, tycka och handla. Detta
reproduceras fran generation till generation och for bade méan och kvinnor kénns det natur-
ligt att agera i enlighet med sitt habitus, vilket gor att konsskillnaderna aterskapas. De so-
ciala och kulturella faktorerna dr sa pass starka att individen har svart att tinka, tycka och
handla utanfor sitt konsspecifika habitus, och dérfor kan de inte heller ségas vélja livsstil
helt fritt.

Medierna spelar en central roll i detta eftersom det finns olika genrer och innehall som
betraktas som manligt respektive kvinnligt, och fo6ljaktligen riktas till mén eller kvinnor.
Det finns exempelvis damtidningar som Elle och dokusapor som For love or money som
riktas till kvinnor. Likasa finns det tidningar som Offside och teveprogram som Motorjour-
nalen som riktas till mén. Sportinnehallet riktar sig 6verlag till framforallt mén, vilket har
sin grund i de samhilleliga strukturerna didr mén i hogre grad dn kvinnor uppmuntras till att
utdva idrott (Wenner & Gantz 1998:239).
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Vidare bade speglar och forstirker medierna skillnader mellan olika grupper i samhil-
let. Detta eftersom medieforetagen stéindigt strivar efter att bryta ned publiken till olika
publiker 1 syfte att tjana mer pengar (McQuail 2000:396). Medief6retagen adresserar sitt
innehall till grupper konstruerade utifran kon, dlder, klass, intressen, etc., vilket gor att man
stiandigt skapar nya marknader for sina produkter och annonsorer. Detta betyder saledes att
medierna inte bara speglar och cementerar de radande skillnaderna, utan dven skapar nya
for att det dr ekonomiskt I6nsamt.

Mediesporten som birare av ideologier

Mediernas framstéllningar av sport dr saledes inte bara fargade av de radande konsfore-
stdllningarna, utan bidrar dven till att aterskapa dem. Manlig idrott ses som den naturliga
formen av idrottande, da den ges mer medieutrymme samtidigt som kvinnlig idrott triviali-
seras. Detta underblaser de rddande forestillningarna kring mannens dominans 6ver kvin-
nan, eftersom méns formaga beskrivs som Gverldgsen kvinnors. Detta, som mycket vél kan
kallas for ideologisk férmedling, gynnar midnnen, med andra ord de redan starka.

Sett ur ett konsperspektiv far detta konsekvenser inte minst for idrottarna sjdlva, efter-
som bilden av den manliga idrotten som den naturliga varianten formar ménniskors syn pa
vad idrott ir, bor och kan vara. Mediernas bild av idrott som en manlig domén forstirker
radande sociala och kulturella forestéllningar kring kon och idrott, vilket i férlangningen
bidrar till att skapa olika forutséttningar for mén och kvinnor att utdva idrott. Detta efter-
som kapitalbringande organisationer, som exempelvis sponsorer, framst spenderar sina
bidrag pa herridrotten, vilket far negativa konsekvenser for damernas dito. Detta kan liknas
vid en negativ spiral: det publika intresset for damidrott forblir 14gt eftersom medierna inte
tillskriver damidrott samma betydelse som herridrott, och da ingen storre publik lockas till
damidrotten fortsétter sponsorintikterna att vara laga. Detta foranleder i sin tur medierna
att dven fortsattningsvis ignorera och trivialisera damidrotten.

Det ér dock inte bara elitidrotten som berdrs av de ideologier som finns inbyggda i med-
iesporten, utan dven idrottande pa ldgre nivéaer kan beroras. Exempelvis satsas storre delen
av idrottsforeningarnas kapital pa elitidrotten, vilket gor att ungdomsidrotten riskerar att bli
lidande. Da ungdomsidrotten har begransade ekonomiska resurser ir det, med tanke pa den
radande synen pa idrott som en manlig domén, rimligtvis pojkidrotten man satsar pa. Detta
ar av central betydelse eftersom ungdomsidrotten &r grunden ur vilken konsskillnaderna
gror. En tjej som, trots radande konsforestillningar, vill borja spela ishockey, kan likvil
stota pa patrull. Fa ishockeyklubbar har nagon flickverksamhet, och givet detta ér det inte
konstigt att antalet tjejer som spelar ishockey ér litet. Redan som barn far man veta att is-
hockey, men dven andra idrotter, inte dr nagot for kvinnor. Darfor blir det mycket littare att
efterleva de radande forestallningarna om kon, dn att bryta och férdndra dem.
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