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Reklamen forgyller eller forgiftar var tillvaro, beroende pd hur man ser pé det; i alla
héndelser sa ar reklam i alla dess former ett alltmer patagligt inslag i vardagen, numera i
praktiken omojlig att undvika. Idrottens omrade &r i det hdnseendet inget undantag -
snarare tvdartom! Televiserade idrottsevenemang erbjuder varu- och tjansteproducenter
varlden dver en direktldank ratt in i folks vardagsrum och medvetanden, och reklam tacker
idrottare och deras arenor, betalar for sandningarna och avbryter dem regelbundet med sitt
budskap. Idrotten har blivit beroende av intdkter fran medier, medierna i sin tur av intdkter
fran reklamkdpare. Dessutom gér reklampengar ocksa direkt till idrotten. Och vi som
konsumerar idrott pdverkas av reklamen och dess budskap, ideologiskt, kulturellt och
identitetsméassigt. Om dessa hitintills underbeforskade sammanhang kan man nu fa veta
mera genom att lasa Antologin Sport, Culture and Advertising. Identities, Commodities and
the Politics of Representation (Routledge), sammanstalld av Steven J. Jackson och David L.
Andrews. Peter Dahlén har gjort just detta, och hans ingdende och informativa recension
kan sammanfattas i ett ord: lysande!
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Alltsedan starten for den moderna, kommersiella
tavlingsidrotten har reklam varit en viktig
inkomstkalla for savél idrottsklubbar och
idrottsforbund som for enskilda idrottspersoner.
Den idrottsrelaterade reklamen har emellertid dven SPORT, CULTURE
stor betydelse i kulturellt och ideologiskt hanseende. AND ADVERTISING
Reklam med idrottsmotiv dr med och formar vir
bild av idrotten och dess olika virden och
egenskaper, samtidigt som olika typer av foretag och
organisationer anvinder idrottens anlidggningar och
personer for att exponera sina logotyper och
varumairken i syfte att erhélla ndgon form av
trovardighet och forankring i konsumtionsleden.

Reklamen bidrar i allt hogre grad ocksa till att forma

idrottsstjarnornas image, deras offentliga persona.
Reklamen ir, skulle man kunna séga, ett kulturellt
reld, en medial kopplingsanordning mellan idrotten och dess publik.
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Forutom ett antal analyser av sportrelaterad reklam i form av spridda artiklar i olika vetenskapliga tidskrifter har
det varit tunnsatt med forskningsintresset for detta. Det har varit den gamla vanliga visan: inom reklam- och
medieforskning har sporten setts Gver axeln som mer eller mindre oviktig och betydelsel6s, medan man inom
idrottsforskningen sett den, och mycket av 6vrig mediesport, som ett utanpéverk, som frikopplad fran
idrottsrorelsen annat 4n som ekonomiskt styrmedel.

Nu finns emellertid for forsta gangen ett enskilt bokverk att tillga som uteslutande dgnar sig at sportreklam. Det
handlar om en antologi, och en lysande sddan, med titeln Sport, Culture and Advertising. Identities, Commodities
and the Politics of Representation. Redaktorer dr Steven J. Jackson and David L. Andrews, tva forskare som under
senare ir i hogsta grad bidragit till mediesportforskningens landvinningar genom att redigera en annan
banbrytande antologi kring sport, medier och kultur, Sport Stars. The Cultural Politics of Sporting Celebrity
(2001). David L. Andrews har ocksa redigerat antologin Michael Jordan, Inc. Corporate Sport, Media Culture, and
Late Modern America (2001), samt dr medredaktor till en annan aktuell antologi, Sport and Corporate

Nationalisms (2005; se anmélan av denna bok).

Steven J. Jackson ar bitrddande professor vid the School of Physical Education, University of Otago, New Zealand
samt generalsekreterare for the International Sociology of Sport Association (ISSA), medan David L. Andrews ar
bitradande professor i Sport, Commerce and Culture vid University of Maryland, USA, dir han ocksé ar knuten till
Department of American Studies. Andrews ar ocksa Assistant Editor for fina Journal of Sport and Social Issues,
som ofta har artiklar med uttalad medieanknytning Denna koppling till sportsociologi och kulturstudier mirks
tydligt i urvalet skribenter till Sport, Culture and Advertising, eftersom ett flertal av dem publicerat artiklar i
ledande tidskrifter inom kulturforskning och samhills- och humanvetenskaplig idrottsforskning sdsom Cultural
Studies, Media, Culture and Society, Sociology of Sport Journal, International Review for the Sociology of Sport,
Leisure and Society samt naimnda Journal of Sport and Social Issues. Flera av dem har forstas ocksd publicerat

bocker i eget namn.

Sarskilt tre aspekter &r centrala i denna antologi: 1) Sportreklamens ideologi. 2) Sportreklamens identitetspolitiska
betydelser. 3) Den globalt distribuerade reklamens utformning och reception i olika nationella och pa andra sitt
lokala kontexter och miljoer. Hur formeras alltsa olika identiteter genom idrottsreklam och vad &r det som gor sport
till en sddan attraktiv global handelsvara? Det ar négra av de grundldggande fragor som stalls i Sport, Culture and
Aduvertising.

I sitt introduktionskapitel gar Jackson och Andrews tillsammans med Jay Scherer igenom den ledande forskning
kring och analys av reklam som gjorts av Raymond Williams, Jean Baudrillard, Sut Jhally och andra
kulturanalytiker. Har framkommer att reklamen betraktats som ett “kulturellt system”, ett "system av organiserad
magi”, “en form for mytskapande”, “en form for undermedveten forforelse”, “kapitalismens officiella konstform”,
“en av kapitalismens grundpelare”, "det moderna samhillets mest betydande socialisationsinstans”, en
”ideologisfar” med mera. Alla dessa teoretiska beteckningar bygger pa antagandet att reklamen ar en kraft att rdkna

med, inte bara ekonomiskt utan dven i social och kulturell bemarkelse.

Forekomsten av reklam har idag antagit sidana proportioner att man — som Naomi Klein i sin bok No Logo — kan
tala om en kolonisering av kulturen, inklusive idrottskulturen. Ett exempel frén idrottens vérld ar dagens
ishockeyrinkar med dess gytter av fargglada reklammarken &ven pa sjalva isen, vilket gor det svarare att folja
puckens vag. Ett annat exempel ar den digitala teknik som mojliggor virtuell reklam i samband med
fotbollsutsandningar pa TV, det vill sdga att man pé konstgjord vag kan placera reklam lédngs sidlinjerna som ar
anpassad till vissa mélgrupper och bara kan ses av en TV-publik — det vill siga av ett presumtivt kundunderlag —

inom ett visst nationellt eller annat territorium.

Genom sina representationer av kon, klass, ras med mera och genom att direkt eller indirekt styra var konsumtion
paverkar reklamen véra sociala identiteter och kulturella uppfattningar om exempelvis det egna och det andra konet,
om olika etniska grupper och om olika samhaéllsklasser etc. Reklamen dr vidare en del av ett industriellt system, den
bar pé och svarar mot en viss ideologi och den utgor en grundlaggande bestandsdel av dagens popularkultur.
Detsamma kan sdgas om elitidrotten: den har en viss konsmassig, etnisk, rasmaissig och klassmissig
sammanséttning eller struktur och den kan ses som ett industriellt system, den bér pé och svarar mot en viss

ideologi och den utgor en grundldggande bestdndsdel av dagens populéarkultur.

Reklam, sport, kon och sexualitet
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De tre forsta kapitlen i Sport, Culture and Advertising &r inriktade mot idrottsreklamens konsmassiga

representationer.

I kapitel 1 analyserar Mary G. McDonald reklam i magasinet Women’s Sports and Fitness (WSF) under rubriken
“Model behavior? Sporting feminism and consumer culture”. McDonald undersoker hur WSF och liknande, samtida
publikationer riktad mot kvinnor kan fungera som kulturellt betydelsefulla fora ("discursive sites”) dir nya och
ibland motstridiga post-feministiska ideologier artikuleras och dér reklamen fyller sina givna betydelser. Det &r
namligen inte minst genom magasinens reklam som dessa ideologier och konsuppfattningar artikuleras och blir som

mest tydliga.

I kapitel 2 férdjupas analysen av just Nike-reklam riktad mot kvinnor. Under rubriken ’Knowing’ the hero: the
female athlete and myth at work in Nike advertising” visar Debra A. Capon och Michelle T. Helstein hur den
arkaiska hjiltemyten med dess maskulina fértecken — representerad genom figurer som Sylvester Stallones Rocky
och den svardfaktande Luke Skywalker i Stjdrnornas Krig och beskriven av mytforskare som Joseph Campbell —

inte lika latt later sig appliceras pé tavlingsidrottande kvinnor som pa maén, i alla fall inte nér det kommer till reklam.

Varumarket Nike star i centrum ocksé i kapitel 3, "Women’s sports in Nike’s America: body politics and the corporo-
empowerment of ’everyday athletes’”, av Michael D. Giardina och Jennifer L. Metz. Forfattarna specialstuderar
retoriken i Nikes reklamkampanj "Everyday Athletes”, lanserad den 5 februari 2001 och med det uttalade syftet att
stodja och underbygga kvinnors idrottande och sjéalvfortroende ("empowerment”). Har kom alltsa en form av
“popular feminism” till uttryck.

I kapitel 11, "Cursed or carefree? Menstrual product advertising and the sportswoman”, det forsta av tre kapitel som
belyser sambandet mellan varor, konsumtion, livsstilar och identitet, analyserar Annemarie Jutel 6ver 200
reklambilder for produkter som lovar att gora det mojligt for kvinnor att utova idrottsliga och andra sociala
aktiviteter i samband med menstruationen. Jutel menar dock att dessa produkter mer an att frigora kvinnor i sjélva
verket befister forestallningar om kvinnors biologiska begransningar. Linge salufordes vrangforestallningen att
menstruationsperioden var riskfylld for kvinnan, att hon dé antogs bli sarskilt bracklig och sarbar och salunda skulle
hélla sig i stillhet. Under senare delen av 1900-talet har det temat i reklamen fordndrats till att handla om l6sningar
pa problemet, det vill sdga man erbjuder produkter som skall géra det mojligt att vara och fungera som vanligt. Det
paradoxala dr emellertid att menstruationen och i férlangningen den kvinnliga kroppen fortfarande definieras som
just ett problem: om du som kvinna inte koper dessa produkter, dr det underliggande budskapet, s& kommer du
fortfarande att lida av dina biologiska begransningar.

Tavlingsidrott och homosexualitet 4r &mnet for Robyn Jones and Roger LeBlanc, som i kapitel 6 skriver om ”Sport,
sexuality and representation in advertising: the political economy of the pink dollar”. De inleder med en skildring av
framvixten och den ekonomiska betydelsen av homo- och bisexuella konsumenter inom idrotts- och
fritidsmarknaden, “the pink dollar”. Aven framgingen for tavlingsevenemanget “Gay Games”, som skapades 1982,
och liknande evenemang beskrivs. Dérefter analyseras fyra exempel pa samtida reklam for en kartldggning av olika

representationer av denna (pd manga sétt heterogena) konsumentgrupp.

Reklam, sport och rasmiissig representation

Efter dessa kapitel med fokus pa dimensionerna kén och sexualitet f6ljer tva kapitel som behandlar rasaspekten i
sportreklamen.

I kap. 4, “Enlightened racism and celebrity feminism in contemporary sports advertising discourse”, blottlagger Jim
McKay, genom en studie av sportreklam fran de senaste trettio aren, hur det bakom den glittiga reklamfasad som
hyllar framgéngsrika svarta och kvinnor doljer sig en mer forsatlig, strukturell smygrasism och en likaledes tvetydig

héllning till kvinnligt idrottande.

Identitetspolitiska aspekter av rasmassig representation dr ocksa dmnet for kapitel 5, "Race, representation, and the
promotional culture of the NBA: the Canadian case”, av Brian Wilson. Vid mitten av 1990-talet expanderade den
amerikanska basketligan NBA genom att forldgga tva lag ("franchises”) till Toronto respektive Vancouver. Det
innebar att kanadensisk idrott och media méste férhalla sig till NBA:s lanseringsstrategier av basketsporten som en
produkt pé en bredare néjesmarknad — NBA och dess allierade annonsorer och sponsorer som Nike ar kdnda for att
kunna lansera toppspelare som Michael Jordan och transformera dem till globala ikoner, men ocksa for att skapa en
plattform for stjarnor pa nationell och regional nivd. Som pa ménga andra hall i varlden kom sportjournalister och
annonsorer i Kanada att anta utmaningen att lara landets befolkning om NBA, dess produkter och spelare. Med




tanke pé att 80 procent av spelarna i NBA &r svarta — till skillnad frdn den kanadensiska nationalsporten ishockey
dar svarta knappt forekommer alls — s innebar det oundvikligen att de budskap som spreds av journalister och
involverade kommersiella aktérer kom att innefatta rasméssiga aspekter.

Sportreklam med funktionshindrade

Analyser av reklam berdr sillan funktionshinder och arbeten om funktionshinder sysslar sillan med reklam,
framhéller Margaret Duncan & Alan Aycock i kapitel 7, "Fitting images: Advertising, sport and disability”. Vidare
finns det gott om studier som visat pa stereotypa bilder av ras, kon, nationalism och s& kallade
ursprungsbefolkningar (indianer etc.) men vildigt fa studier om stereotypa bilder i reklam av funktionshindrade.
Stora studier finns ocksé gjorda av hur funktionshindrade framstillts i tv, fotografier och pé film, studier som dock
inte sysslat specifikt med reklam. Syftet med Duncan & Aycocks artikel ar rada bot pa denna brist genom att skriva

om just stereotypa bilder av handikappade i reklamen.

Forfattarnas utgdngspunkt ar det dominerande synsattet i USA pa handikappade som siamre &n eller underordnade
de foregivet friska och normala. De friska dr, enligt sprakbruket, "able”, dvs. dugliga, skickliga, medan handikappade
ar “disabled”, dvs. oftra, odugliga eller oskickliga. Detta leder till att handikappade ofta framstills som mer
beroende, barnlika, passiva, sdrbara och mindre kompetenta dn "normala” ménniskor. Skillnader handikappade
personer emellan pa basis av exempelvis ras, kon, sexuell laggning eller dlder minimeras genom héanvisning till
deras huvudsakliga status som oféra ("the disabled”) eller, 4nnu virre, som handikappade (“the handicapped”) (s.
137). Dérigenom framstér de funktionshindrade som ménsklighetens Andra”. Den sociala och psykologiska
dynamiken i denna utesténgning (“exclusion”) dr uppenbar: de som framstér som "Andra”, i det hér fallet
funktionshindrade, kommer av omgivningen att betraktas med &ngslan och riadsla, som en grupp ménniskor vilken
full identifikation ar omojlig eftersom de inte uppfattas som oférvanskade, oberoende och aktiva, snarare som
personer utan kontroll 6ver sina liv. Detta, uppfattningen av funktionshindrade som annorlunda dn “vanliga”
maénniskor, tenderar att leda till framodlandet av kulturella stereotyper dir funktionshindrades framstar som
overdrivet heroiska, beroende, demoraliserade eller lidande — stereotyper som framkallar sentimental beundran,

avsmak, medlidande och barmhirtigt 6verseende fran de som betraktar sig sjdlva som icke funktionshindrade.

Sportreklam, globalisering och nationalism

Reklam kopplat till nationell sjdlvuppfattning och nationella myter diskuteras av Nick Perry i kapitel 8, "Close
encounters of another kind: nationalism, media representations and advertising in New Zealand rugby”. Den nya,
globala mediestrukturen och det 6kade flodet av bilder, i allt hogre grad betingad av kommersiella aktorer som
exempelvis Nike och Adidas, vilka forsoker fa fotfaste pa och konkurrerar om olika nationella marknader, har
inneburit att forestéllningar om nationella identiteter — av nationella traditioner — har kommit att exproprieras och

omdefinieras for att passa dessa kommersiella aktorers ideologiska intressen, formedlade via reklamens mytbilder.

I den forna brittiska kolonin Nya Zeeland (sjilvstandigt 1931) har rugbysporten spelat en viktig roll i skapande av en
folklig ("popular”), nationell (och maskulint definierad) identitet, och just darfor har rugbyn fran 1980-talet och
framaét blivit en allt viktigare inkorsport till den nya zeeldndska marknaden. En viktigt steg i denna utveckling var
nér oltillverkaren Steinlager, tillika rugbysponsor, ar 1987 bidrog till utformningen av den forsta tv-
reklamkampanjen med rugbymotiv, i samband med att det forsta virldsmaisterskapet i rugby arrangerades det aret
(las om kommersialiseringen av rugbysporten). Sarskilt patagligt med denna reklamkampanj var det sitt pa vilket
spelarna i rugbylandslaget, All Blacks, kom att avbildas. Har inleddes en trend med 6kad sexualisering och
formgivning (“eroticising and stylising”) av spelarnas kroppar (s. 167). Efter det har medier och kommersiella
intressen i allt hogre grad kommit att pdverka dynamiken i kopplingen mellan rugby och nationalism pa Nya

Zeeland, fraimst manifesterad i bilden av All Blacks.

I kapitel 9, ”Global gaming: cultural Toyotism, transnational corporatism and sport”, undersoker David L. Andrews
and Michael Silk, tvd av virldens just nu ledande mediesportforskare, vilken betydelse transnationella foretag och
deras PR-avdelningar har for terskapandet av forestillningar kring nationella kulturer (“re-imagining national
cultures”. Forfattarna lanserar begreppet ”cultural Toyotism” som ett sitt att forsta de globala foretagens sitt att
anpassa globala strategier till lokala forhallanden i allmanhet och deras motséttningsfulla anvindande av sport i
uppratthéllandet av nationen som forestilld gemenskap, av nationella kulturella identiteter, som referenspunkt i
olika reklamdiskurser. Nationen som kulturell enhet ses hir som en sociohistorisk konstruktion och nationella

forestéllningar blir inte mindre konstruerade nir de tas i bruk av de nomadiska ekonomiska institutioner vi kallar
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transnationella foretag (Toyota, Sony, Nike etc.), foretag som inte kidnner nigra nationsgranser och som for att 6ka

sin tillvéxt och profit sdker jorden runt efter billigare arbetskraft och underexploaterade marknader.

Nya Zeeland aterkommer i kapitel 10, ”’I'm afraid of Americans’? New Zealand’s cultural resistance to violence in
"globally’ produced sports advertising”, av Andrew Grainger and Steven Jackson. Medan Andrews & Silk i
foregdende kapitel tillhandahdll en analys av hur transnationella foretag stravar efter forankra sina produkter pa en
nationell eller eljest lokal marknad genom att utforma sina reklamkampanjer sa att de knyter an till de
forestéllningar och ideal som préglar omrédet eller kulturen i fréga, riktar Grainger & Jackson ljuset mot politiska
och andra maktintressen som av olika orsaker forsoker reglera det globala inflodet av produkter, bilder och symboler.
I det hér fallet handlar det om forsok att begrénsa och censurera det amerikanska tv-valdet i Nya Zeeland, vilket
dven kom att drabba amerikansk sportreklam med péstddda véldsinslag: under det senaste decenniet har sex
stycken reklamfilmer for sportskor eller andra sportprodukter endera censurerats eller sjalvmant dragits tillbaka
efter omfattande kritik av valdsinslag. Sportrelaterad reklamfilm har rentav drabbats av forhallandevis manga

klagomaél under senare ar jamfort med annan tv-reklam (s. 198).

Livsstilsreklam

I kapitel 12, "Generational marketing: fitness, health and lifestyle formations”, av Jeremy W. Howell, dissekeras
betydelsen av beteckningen "baby boom”-generationen i reklam for hilso- och “fitness”-produkter. Vad ar det for
speciella sensibiliteter och behov som denna efterkrigsgeneration av "Yuppies” och andra antas ha pa
kroppskulturens omrade? Ar 1996 var 20,8 miljoner amerikaner medlemmar i nigon form av hilsoklubb, vilket var
en 6kning med 9 procent jamfort med aret innan och med 51 procent sedan 1987. Den sammanlagda avkastningen
for hilsoklubbarna i USA 1996 var 9 miljarder dollar, alltsd runt 50 miljarder kronor. Detta har alltsd utvecklats till
en mycket lukrativ bransch. Ar 1983 fanns 6.309 kommersiella hilsoklubbar i USA, en siffra som 1996 hade
fordubblats till 13.799. Enligt uppgifter i januari 2004 fanns det di 23.500 kommersiella hilsoklubbar i USA med

en medlemsstock pa 39,4 miljoner och med en arlig omséttning pa $14 miljarder (s. 237).

Vad som hant ar att kroppen blivit en viktig bestindsdel i representationen av oss sjéalva infor andra och i skapandet
av den egna identiteten, och att det i dag, i vastvarlden, finns ett valstdnd som mojliggor mer eller mindre
langsiktiga investeringar i skotseln och utformningen av kroppen. Howell framhaller att férestallningar om hur
kroppen skall skétas och utnyttjas i sociala sammanhang och som kulturella tecken kodifierats i livsstilsorienterade
reklamkampanjer av globala foretag som Nike ("Just do it”), Reebok ("We’re not just selling sneakers, we're selling
an attitude”) och Pepsi Cola (exempelvis dess "Woodstock”-reklam 1998). Samtidigt har artiklar och sarskilda
bilagor om kropp och hélsa blivit en stapelvara i dags-, vecko- och magasinspress. Nagra nyckelord hér ar
“ungdomlighet” och “personlig frihet”.

I kapitel 13, ”Staging identity through consumption. Exploring the social use of sporting goods”, bokens avslutande
kapitel, tillika det tredje kapitlet om forhéllandet mellan varor, konsumtion, livsstilar och identitet, diskuterar
Fabien Ohl sportmodets identitetspolitiska betydelser, dess roll i identitetsskapande processer, framtradelseformer

och sjdlvpresentation i allméanhet och for olika ungdomskulturer i synnerhet.

Sammanfattningsvis utgor Sport, Culture and Advertising. Identities, Commodities and the Politics of
Representation ett viktigt bidrag till forskningen kring idrottens kommersialisering, ideologi och kulturella
betydelser.
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