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Indledning

Klokken er 22.30, og den velkendte jingle brager med en diskant lyd ud af hejtalerne
pa mit TV, sa jeg ikke er i tvivl om, at sportsnyhederne nu er skudt i gang. Meget
symbolsk har TV2-finans kort forinden veeret pa sendefladen, hvor der er blevet
fortalt om aktiekurserne pa de storste markeder i vores mere og mere globaliserede
verden. Sporten tager traden op, og forteeller at det engelske fodboldikon David
Beckham, har faet ny kontrakt til en veerdi af 6 millioner kroner om ugen i USA, og at
den franske klub Lyon er blevet bersnoteret for at udvide klubbens egenkapital.
Denne aftens finansrelaterede sportsnyheder er ikke noget enestdende tilfeelde, da
netop det finansielle bliver mere og mere vigtigt for de sportsklubber, der vil veere

medspiller i kampen om topplaceringerne indenfor de mest populeere idreetter.

I Danmark er tendensen den samme. Konkurrencen blandt topklubberne er hard, og
kampen om sponsorerne bliver mere og mere intens. Maske netop derfor ser man i
stigende grad de danske sportsklubber iveerkseette et samarbejde med hinanden, for
dermed at have et bedre produkt at saelge; dels til sponsorer og dels til tilheengere.
Disse sammenslutninger, som typisk gar under benzevnelsen sportskonsortier, bestar
som regel af en handbold- og fodboldklub, samt i nogle tilfeelde ogsa af en ishockey-
eller basketballklub. Eksempler pa sportskonsortier der er opstaet inden for de
seneste ar, er f.eks. AaB, der nu bestar af bade fodbold, handbold, ishockey og
basketball, men som tidligere kun gjorde sig indenfor fodbolden, eller Senderjyske
Elitesport! der er et sportskonsortium, som huser ishockey, fodbold og handbold, og
som noget helt nyt ogsa har indlemmet golf i viften af idraetsgrene. Udover at disse
nyopstaede sportskonsortier far en oget brandveerdi, i forhold til den der kunne
tilleegges klubberne i deres forhenveerende form, haber de med sammenleegningerne

ogsa at fa en storre fanbase.

Klubberne er blevet en del af samme paraplyorganisation, og som felge heraf er der
sket en harmonisering i bl.a. klubnavn, spillertej, merchandise og

hjemmesidelosning. Seerligt hjemmesideharmoniseringen er interessant, da det er her

1 Senderjyske Elitesport vil herefter blive benaevnt Sgnderjyske, som er deres brugte navn i
medierne og offentligheden, om end sportskonsortiet ofte refereres til som SonderjyskE, med
stort E til sidst.



det, mere end noget andet sted, er tydeligt, at den enkelte underafdeling? i
sportskonsortiet er en del af noget storre. En nyhed om en ny spiller i
fodboldafdelingen kan blive efterfulgt af et referat fra garsdagens handboldkamp
osv. Sportskonsortiernes hjemmesider kan anskues som en form for online klubhus,
hvor alle de forskellige underafdelinger er samlet under samme tag. Der er imidlertid
tale om et klubhus, som ikke bare er et rum for medarbejderne i sportskonsortierne,
det veere sig sportsudeverne, treenerne eller personer ansat i organisationen, men
ogsa det man kan kalde for sportskonsortiets interessenter — sponsorer, medier og
tilheengere. Sportsklubbernes dagsordener er mange, hvilket ogsa ma stille flere krav

til disses hjemmesider. Et af disse krav ma veere at skabe en indkomst.

Ved at fusionere med konkurrenterne inden for andre idraetter, i lokalomradet eller
regionen, slar klubberne to fluer med ét smaek. Amerikanske Glendal P. Robinson,
der har en ph.d. i kommunikation, udtrykker det saledes:

“McChesney (2000) states that the concept of a fair market is based on competition, but the
truth is that the key to success in our market is eliminating competition. Successful capitalists
learn to avoid competition, because the less competition there is, the less risk a firm faces and
the more profitable it tends to be” [Glendal P. Robinsson 2002]

Ikke alene styrker de deres eget brand, de eliminerer ogsa en del af konkurrencen i

det pageeldende omrade.

Tendensen med et storre fokus pa det ekonomiske i sportsverdenen, som
hovedsageligt er grunden til, at der synes at veere gaet inflation i dannelsen af
sportskonsortier landet over, kan keedes sammen med kommodificeringsbegrebet?,
der betegner den tendens, at der sker en vareliggorelse af omrader, der ikke tidligere

var berprt af det kommercielle. Sdledes ogsa i sportens verden.

Kommodificering
Begrebet kommodificering kommer af ordet commodity*, som betegner en vare, der

ikke leengere er direkte relateret til den arbejdsproces, den har veret en del af, og

2 Med underafdeling menes en af det pageeldende sportskonsortiums forskellige sportsgrene.
F.eks. er underafdelingerne i FC Kgbenhavn, FCK Handbold og FCK Fodbold.

3 Frit oversat fra det engelske commodification

4 Jeg veelger at bruge det engelske ord ”commodity”, som oversat til dansk betyder ravare.
Dette gor jeg dels for at mindske begrebsforvirringen, og dels for at gere linket til
kommodificering mere eksplicit.



forst far sin mening igennem brug. Dens mening opgeres altsa udelukkende i
brugsveerdi. Dette var Karl Marx allerede inde pa i det nittende arhundrede, hvor
han mente, at denne udvikling var med til at skabe en fremmedgerelse blandt
mennesker, fordi de aegte relationer blev udvisket og erstattet af relationer af keb og

salg.’

Klubberne fusionerer af gkonomiske

arsager, mens de ikke umiddelbart

tager hensyn til, hvad det organiske
feellesskab omkring klubben,

tilheengerne, dybest set har af

DET FORESTILLEDE
i ORGANISK
FAELLESSKAB
ONLINE
FAELLESSKAB

gnsker. Men med Internettets
udbredelse er det vigtigt at have in
mente, at der nu kan eksistere et
feellesskab ud over det organiske. Et
feellesskab der i hoj grad eksisterer i
kraft af Internettet og andre
elektroniske medier. I de store
klubber i udlandet er det faktisk kun De forskellige fallesskaber
en lille brekdel af den samlede

fanskare, der er en del af det organiske feellesskab.

Dette eksemplificeres af den engelske etnograf Paul Willis, som, med Manchester
United som eksempel, papeger, at det organiske feellesskab for preecis denne klub
kun udgeres, af de 75.000 der kan vere pa deres stadion, nar de spiller deres
hjemmekampe.® Resten af fanskaren, som menes at na op over to millioner
sammenlagt, er del af en form for et forestillet feellesskab, der kan eksistere igennem
de umiddelbart sa fremmedgerende commodities og af Internettet. Dette skyldes, at
begge dele bidrager til en symbolgenerering, der, sammen med et emotionelt aspekt,
er et nodvendigt kriterium, der skal veere opfyldt, for der kan veere tale om en sadan

type af feellesskab.”

5 Marx, Kapitalen 1970, forste kapitel
6 Willis 2005, side 57
7 Weibel 2006, side 30



Uden at ga mere i dybden med dette her kan det blot konstateres, at det med de
elektroniske mediers indtog ma veere muligt at indga i feellesskaber pa tveers af
landsdele og landegraenser.

Internetkommunikationen bliver derved et vigtigt element for sportskonsortierne for
at udbrede og styrke deres brand, og hjemmesiderne er blevet konsortiernes ansigt
udadtil. Som tidligere neevnt er det her bade tilheengere, journalister og kommende
sponsorer, som det forste orienterer sig mod, nar de vil have informationer eller
nyheder fra klubben. Et spergsmal der presser pa i den forbindelse, er, om dette kan
fore til interessekonflikter? I et sportskonsortium som Senderjyske er der hele seks
forskellige underafdelinger, og dermed ogsa seks sportsgrenes forskellige
interessenter at tage hensyn til. Denne kompleksitet gor internetkommunikationen til
en kreevende opgave, hvor der bade skal tages hensyn til de store grupper af

tilheengere samtidig med, at der skal tjenes penge.

I internetkommunikation er det i hvert fald tydeligt, at sportskonsortierne er
forretninger. Her tager reklamebannere og indirekte reklame via nyhedssektionen
mere og mere plads pa skeermen, og mere tilhaengerrelevante emner og funktioner
ma vige pladsen.® Tilheengerne ma finde sig i at pludselig ikke bare at skulle holde
med en klub, men et sportskonsortium, samt ogsa at blive deemmet sammen med nye
grupper af tilheengere og forsegt “solgt” til klubbens sponsorer. En del af min undren
gar netop pa dette, da jeg i dette speciale bl.a. ensker at undersege, hvordan
tilheengerne forholder sig til den eendring, der er sket i deres oprindelige klubs

struktur og symboler.

SgnderjyskE

I mit 9. semesters specialeforberedende projekt, hvor jeg undersogte udviklingen
mere overfladisk, brugte jeg Senderjyske som case, hvilket jeg ensker at gore igen.
Valget er primeert faldet herpd, pa grund af Senderjyskes samarbejdsvillighed, men
ogsa fordi Senderjyske er en spaendende konstruktion bestaende af bade en
handbold-, en fodbold- og en ishockeyunderafdeling. Herudover er golf netop
kommet under Senderjyskes vingefang. Golfen er dog lidt uden for den gvrige
klubharmonisering, da den har sit eget logo, godt nok i samme stil som Senderjyskes,
samt ikke er en integreret del af hjemmesidelesningen. Sportskonsortiets

hjemmesidelosning, der er delt op i en underside til hver af underafdelingerne, samt

8 Weibel, 2006



en mere overordnet side, der slet og ret hedder SonderjyskE Elitesport, har ligeledes en

interessant opbygning, og virker som et righoldigt analyseobjekt.
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Billede af introsiden pd Senderjyske.dk

Senderjyske er en forholdsvis ny konstruktion, der tradte i kraft den 1. januar 2004.
Klubberne der blev lagt sammen, og som danner fundamentet i Senderjyske, er
Haderslev Fodboldklub, TM Tender, SE HK, Vojens BI og IK Senderjylland.® Motivet
skulle angiveligt veere at udvikle et senderjysk superbrand indenfor eliteidreetten.
Séledes er Senderjyskes eneste opgave at drive elitesport og andre kulturelle
begivenheder. Indenfor sporten tager Senderjyske sig kun af elitesport. Rent praktisk
fungerer det sadan, at de lejer licenserne i moderklubberne til disses ferstehold, mens
moderklubberne, der stadig eksisterer, kerer de sekundeere hold. Senderjyske betaler
et arligt beleb til moderklubberne for denne licens, og betaler desuden disse, for
deres ydelser af frivillig arbejdskraft i forbindelse med hjemmekampene. Det
betyder, at Sonderjyske stort set financierer moderklubberne fuldsteendigt, men til
gengeeld ogsa har overtaget neesten hele disses indtegtsgrundlag.®

Senderjyske har hovedkontor i Haderslev Idreetscenter, hvor ledelsen,
administration, salg og markedsfering har plads. I forbindelse med selve
idreetscentret ligger ogsd Haderslev Stadion, hvor Senderjyskes herrefodboldhold

spiller deres hjemmekampe. Herudover spiller holdene stadig forskellige steder i

9 Senderjyske.dk 1
10 Jens, bilag, side 6



Senderjylland med den begrundelse, at sa mange af de Senderjyske borgere som

muligt dermed kan fa glaede af, og tage del i, sportskonsortiets kampe.

Den sportslige situation sommeren 2007 er den, at Senderjyske Herrefodbold, pa
trods af en rimelig forste halvdel af seesonen, og selv om de var favorit til en af
oprykningspladserne til SAS-ligaen, alligevel har glippet denne, og ma tage endnu en
saeson i 1. division, som ogsa har navnet Viasat sport divisionen. Senderjyske
Herrehandbold er rykket op fra 3. division til 2. division, mens Senderjyske
Damehandbold endte i play-off spil om oprykning fra kvindernes 1. division. Det
Senderjyske kvindefodboldhold var ogsa en succes i den forgangne seeson, hvor de
sikrede sig oprykning til den bedste kvindelige fodboldraekke, der baerer navnet 3F
Ligaen. Golfseesonen er pa nuveerende tidspunkt i fuldt sving, og her kan det naevnes

at herrerne spiller i 2. division, mens damerne spiller i elitedivision.

Rent gkonomisk har Senderjyske haft en hard start. Selv om resultatet i dette
regnskabsar forventes at blive et nul, har der tidligere veeret alvorlige problemer.
Blandt andet i seesonen 2005/2006, hvor resultatet godt nok led pa et overskud pa 2.5
millioner kroner, men hvor dette alene var sikret pa velvilje fra sportskonsortiets
virksomheder i ejerkredsen af Senderjysk Udviklingssamarbejde A/S —i daglig tale
SUSAM. SUSAM’s opgave er at danne et indkebsfeellesskab blandt de store
virksomheder i Senderjylland, der er sa sterkt, at det genererer mange penge, bade
til medlemmerne, og iseer til sporten i Senderjylland. De var med til selv at sgseette
det projekt, det var at starte Senderjyske med det mal for gje at brande Senderjylland.
Da der lurede et stort underskud gik SUSAM ind og betalte syv millioner for retten
til at bruge Senderjyske-brandet, samt en eftergivelse af en stor geeld. Dermed blev

underskud til overskud. Neeste ar forventes ligeledes et resultat under nul.!!

Da selve sportskonsortiet er af nyere dato, ger det samme sig naturligvis geeldende
for dettes hjemmeside, der allerede har @endret sig pa ét punkt siden mit 9. semesters
projekt. Saledes er det fanforum der tidligere var tilgeengeligt pa hjemmesiden nu
fjernet. Ifolge oplysningerne pa hjemmesiden er dette sket af ” ressourcemaessige
arsager”, men udviklingen kan undre af flere grunde.

Jeg paviste i mit sidste projekt, hvordan Senderjyske havde skabt et koncept pa deres

hjemmeside, som fanforummet var en del af. Jeg vil kort gennemga den amerikanske

11 Jens, bilag, side 9



professor i kommunikation og cultural studies, John Fiske, og hans begreb

intertekstuallitet, for bedre at kunne forklare en del af min undren.

Intertekstuallitet

En tekst'? skal ifolge Fiske leeses i relation med andre tekster for at give mening. Ved
at studere en teksts intertekstuelle relationer kan vi blive i stand til at finde frem til,
hvordan en bestemt gruppe af mennesker leeser den givne tekst. Forskellige typer af
intertekstuelle relationer til den pageeldende primeertekst kan placeres pa
henholdsvis en horisontal og en vertikal linje. Jeg kan illustrere dette i nedenstaende

model, om end Fiske udelukkende omtaler feenomenet rent tekstlingvistisk:

Den horisontale

intertekstuallitet er den

JerHie mellem forskellige
tekst
primeertekster, der er
l mere eller mindre direkte
SaRAN: forbundet, mens den
deertekst vertikale linje markerer,
! hvordan forskellige typer
» » PE— orimmer. af tekster referer til
Geu:':r —% kar;:terer —% ?::i::l:‘rﬁ: —> teksten pril‘n&rtekSteﬂ-13 En
genre
gennemgang af den
. horisontale linje, med
Intertekstuallitet

Senderjyske
Herrefodbold som eksempel, kan give resultatet, at primeerteksten udgeres af selve
den pageldende underafdeling. Der findes andre professionelle fodboldhold,
spillerne pa holdet har muligvis spillet i andre klubber, og endelig findes der helt

andre sportsgrene.

Jo leengere vi beveeger os mod venstre i modellen, des leengere beveeger vi os veek fra
primeerteksten. Den vertikale linje er dog her det seerligt interessante. Den bestar,

udover primeerteksten, af sekundeer- og terticertekster. Sekundeertekster er de tekster,

12 jeevnfer; der er tale om det udvidede tekstbegreb.
13 Fiske 1999, side 108



hvori primeerteksten beskrives.'* Eksempler pa sekundeertekster i forhold til
Senderjyske Herrefodbold kan f.eks. veere kampreferater eller anden omtale af
klubben i aviser eller pa TV eller internetsider. De terticere tekster er derimod de
tekster, der opstar blandt seerne.’> Hvad enten det er almindelig snak om en
pageeldende kamp, et leeserbrev eller et indlaeg pd et forum. Der er altsa tale om

brugergenereret indhold.

Senderjyske havde pa deres hjemmeside en platform for bade de sekundzere og
terticere tekster og derfor, hvad der bedst kan beskrives som et koncept, mens de
stadig havde fanforummet pa hjemmesiden. Samtidig kunne brugerne af
Senderjyskes hjemmeside fa afleb for en fankreativitet, som Fiske ogsa taler om. En
fankreativitet der i ovrigt gar godt i speend med det nye buzzword i den konstant
forandrende internetverden; Web 2.0. Web 2.0 beskriver den tendens, at det i hejere
og hojere grad er brugerne, der leverer indholdet til mange hjemmesider i form af
blogs og indlaeg pa foras osv. En tendens som Senderjyske med fjernelse af forummet

har beveeget sig veek fra.

Alt samlet l

p8 samme

hjemmeside Sekun-
deaertekst

4

Andet ind-
Andre Andre hold Inden Primaer-
Genrer —* karakterer —® for samme teksten

genre

Konceptualisering

Hvad kan denne begreenselse af brugerinteraktiviteten skyldes? I forste omgang
veelger jeg at knytte fjernelsen af foras sammen med kommodificeringstendensen,
som en form for nedprioritering af tilheengernes interesser og en opprioritering af
annoncerernes ditto. Pa et fanforum kan tilheengerne give frit afleb for gleede,

forventninger og ikke mindst skuffelse og vrede. Derved kan der hurtigt komme

14 Fiske 1999, side 117
15 Fiske tager i sin bog afseet i Tv-kultur. Derfor brugen af seer i denne sammenhaeng.

10



ridser i det glansbillede Senderjyske ma sigte mod at bygge op, da et sa attraktivt

udseende udadtil som muligt ma veere vigtigt, ikke mindst i forhold til sponsorer.

11



Problemstilling

Jeg onsker i dette speciale, med Senderjyske som case, at undersgge, hvordan
kommodificeringstendensen og heraf sportsklubharmoniseringen pavirker
fankulturen og fanidentiteten. Kommodificeringen synes at veere grunden til, at
sportskonsortiet er dannet, og dermed ogsa grunden til at de oprindelig klubbers
symboler og kendetegn er udskiftet med nye, ligesom den kan ogsa veere arsagen til,
at Senderjyske har valgt at fjerne fanforas fra deres hjemmeside. Alt i alt virker
kommodificeringstendensen som en signifikant faktor i samfundet og dermed ogsa i
skabelsen af sportskonsortierne. Denne tendens ma have en bade direkte og indirekte
indvirkning pa den kultur, der kendetegner fanbaserne. Direkte fordi tilheengerne
selv er en del af det samfund, der er pavirket af kommodificeringen, og indirekte
fordi klubsammenlaegningen og hermed hjemmesideharmoniseringen er et resultat
af denne.

Herudover eonsker jeg at undersege, hvilken rolle Internettet spiller i forhold til
denne forandring af fankulturen. Som neevnt er det frem for alt pa hjemmesiden, at
konsortiedannelsen af de forskellige elitesportsklubber er synlig. Herudover spiller
Internettet en storre og sterre rolle i hverdagen, og det multimediale og interaktive
potentiale dette besidder, giver bade sportskonsortierne og tilhaengerne en raekke nye

muligheder, der kan influere pa fankulturen.
Min problemformulering lyder som folger:

Hvordan kan kommodificeringstendensen, indenfor elitesportskulturen, pavirke

fankulturen og fanidentiteten, og hvilken rolle spiller Internettet heri?

Jeg onsker at undersoge dette teoretisk savel som empirisk. Dels ved at jeg inddrager
relevante teoretiske perspektiver og dels ved at benytte Sonderjyskes hjemmeside
som analytisk referenceramme. Herudover ensker jeg at foretage et interview med

Senderjyskes kommunikations- og marketingansvarlige.

12



Metode

Dette afsnit har til formal at give et overblik over, hvordan mit speciale er bygget, op
og henger sammen. Jeg vil beskrive, hvordan jeg arbejder med mit problemfelt, samt
hvilke teorier jeg benytter i besvarelsen af min problemformulering. Jeg vil ligeledes
preesentere specialets videnskabsteoretiske grundlag, samt mine overvejelser
omkring dét kvalitative interview jeg ensker at foretage senere i processen af
Senderjyskes kommunikations- og marketingansvarlige. Jeg vil her i metoden kun
preesentere de mest markante teoretikere for at holde overskueligheden. Indledende
vil specialets dialektiske tilgang samt de metodologiske konsekvenser af denne blive

gennemgaet.

Dialektik

I dette afsnit onsker jeg at preesentere mit videnskabsteoretiske udgangspunkt, for at
beskrive, hvordan jeg arbejder med mit materiale for at komme frem til erkendelse.

Da det videnskabsteoretiske afsnit vil have betydning for maden, hvorpa specialet er
bygget op, og for min metodiske fremgangsmade i det hele taget, praesenterer jeg det

allerede pa dette tidlige stadie.

Jeg har valgt at tilslutte mig, og benytte, dialektikken, hvilket der ligger flere ting til
grund for. Beslutningen er treeffet pa baggrund af min viden om mit genstandsfelt og
mit teorivalg, og séledes har jeg truffet beslutningen om videnskabsteoretisk retning
efter beslutningen om emne og genstanden for undersogelsen. Min dialektiske
fremgangsmade har jeg valgt, fordi jeg mener, at denne metode er den bedste til at
give mig sikker og relevant erkendelse. Desuden har jeg, under min leesning, samt i
mit niende semesters projekt, erfaret, at teoretikerne ofte tager et yderpunkt, nar det
kommer til kommodificeringstendensen. Bade i sportens verden, men ogsa mere
generelt, hvormed dialektikken bliver relevant. Herudover finder jeg, at dialektikken
er relevant, da en vigtig part af denne er at afdeekke nye udviklingstendenser i
samfundet og pa den made fa en sand erkendelse af den sociale verden. Saledes
mener Kvale, at dette er mere relevant end f.eks. at fa et statistisk gennemsnit. I mit
speciale spiller netop en sddan udviklingstendens, kommodificeringstendensen, en

vigtig rolle, hvormed dialektikken altsa finder yderligere berettigelse.'

16 Kvale 2001, side 65
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Dialektikken er gennem historien blevet anvendt i mange forskellige sammenhange,
og er blevet anskuet pa flere forskellige mader. Fra at veere udsprunget som en
speciel samtale- eller forhersmetode, er den senere blevet til en epistemologi samt
endda en ontologi. Jeg vil blandt andet, ved hjeelp af den engelske professor i filosofi,
Sean Sayers, redegore for den tyske filosof Georg Wilhelm Friedrich Hegels (1770-
1831) dialektiske model, da dialektikken, iseer under Hegel, blev til et af de vigtigste
begreber indenfor filosofi og samfundsanalyse. Hegels dialektikbegreb ligger ogsa,
om end i en revurderet udgave, til grund for Karl Marx” samfundssyn og for

marxistisk teenkning i det hele taget.

Dialektikken kan spores helt tilbage til det antikke Greekenland, hvor begrebet var
teet knyttet til logikken. Iseer Sokrates er kendt for at have brugt dialektik som en
samtaleteknik, hvor der var tale om en metode til at nedbryde modstridende
meninger med det formal at begribe virkeligheden."” Aristoteles byggede videre pa
dette, og mente, at dialektikken handler om spergsmal, om hvilke man kan have
forskellige meninger, og som man kun kommer frem til en losning pa, ved at
argumentere for og imod.'®

Sayers, beskriver den hegelske dialektik meget fint i sit essay: “On the Marxist
Dialectic”, fra veerket “Hegel, Marx and Dialectic - A Debate”. Sayers mener, med rod
i Hegel og Marx, at dialektikken er en filosofi, der ogsa kan angive en made at anskue
verden p4, og at dialektikkens modsaetning ma veere metafysikken, som er
kendetegnet ved, at alt er hvad det er, og ikke andet end det. Som Sayers udtrykker
det: “A chair is a chair, a circle is a circle, etc. — general A=A, and A cannot at the same
time be not-A”.*° Sayers mener ikke, at dét, at alt har sin egen selvidentitet, ikke er
rigtigt, men han er af den mening, at alt det der har en selvidentitet, ogsa ma veere i
relation med noget andet i det univers det pageeldende befinder sig i: "We must
recognize that things are not merely self-subsistent, but exist essentially in relation to other
things” [Sayers 1980, side 3] Ting der er isolerede, og bliver anskuet kun i sig selv,
kalder Hegel for abstraktioner. Ting er en del af en feelles verden, og er derfor ikke
isolerede, men ma anskues i relation med hinanden; kun pa den made er ting ikke

blot abstraktioner, men kan betragtes som konkrete. Endvidere mener Sayers, i

17 Dialektik.dk
18 Liibcke et al 2000, side 88
19 Sayers 1980, side 2

14



samklang med Hegel, at tilheengerne af metafysikken yderligere begar den fejl, at de,
ved at betragte ting isoleret, nedvendigvis ma betragte ting som statiske objekter

uden mulighed for udvikling. Derimod er ting i en konstant bevaegelsesproces, hvor
disse konstant udvikles og forandres.? Grunden til at alting er i konstant beveegelse,

skyldes de interne modseetninger disse indeholder:

"There are tensions and conflicts within all things and in the relations between things. This is
the law of contradiction, which is the most universal expression of the philosophy of dialectics
(...)” [Sayers 1980, side 7]

Den drivkraft der opstar, nar modseetninger medes, er essentiel i dialektikken. Der er
tale om modseetninger, som ikke kun eksisterer i ideer eller modsatrettede
synspunkter, men ogsa i ting. Dialektikken handler derfor i hoj grad om de
modsatrettede kreefter eller modsatrettede tendenser i ting. Tingenes negation og
konflikt er fundamentet i alt udvikling. Tilheengerne af dialektikken leegger
endvidere veegt pd, at der er tale om indre modseetninger i ting. Marx mener f.eks. at
klassekampen, proletariatet overfor bourgeoisiet, er et eksempel pa en intern
modseetning, der medferer gnidninger og dermed ogsa udvikling. Med ”“indre”
menes modsaetninger inden for en enhed. Saledes kan samfundsklasserne vere en
enhed, ligesom f.eks. det skonomiske system kan vere det.

Specielt interessant for mit speciale, og for min brug af dialektikken som
videnskabsteoretisk metode, er det, nar Sayers mener at: "The law of contradiction,
however, applies to all things and not just to society.” [Sayers 1980, side 9] Som Hegel,
mener ogsa Sayers, at alle ting er omfattet af dialektikken. Saledes kan denne ogsa
anvendes som videnskabsteoretisk metode. Jeg vil i det folgende konkretisere,
hvorledes jeg har teenk mig at benytte dialektikken i mit speciale i forseget pa at opna

viden.

Tom Bersen Hansen, ekstern lektor og gaesteforsker ved Center for Naturfilosofi og
Videnskabsstudier, er i sin artikel “Hvad er dialektik” inde p4, at dialektikken har i
hvert fald 5 kendetegn. Jeg vil gennemga disse for bedre at kunne beskrive, hvordan
jeg benytter dialektikken som videnskabsteoretisk metode. Kendetegnene kan

opsummeres i punktform:

2 Sayers 1980, side 3-4
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Arsag-virkningsmekanismer gar begge veje

2. Der ses ikke bort fra relationerne mellem de studerede entiteter eller
sagsforhold
For at forsta nutiden ma vi tilleegge historien og fremtiden vigtighed
Verdier og kendsgerninger heenger sammen

Der laegges veegt pa modseetninger i det studerede genstandsfelt?!

Jeg tilslutter mig disse fem kendetegn, som alle vil veere til stede i min
videnskabsteoretiske tilgang. I forhold til ferste punkt, arsag-virkningsmekanismer,
betyder det, at jeg, i mit speciale, ikke blot ma kigge pa, hvorledes
kommodificeringstendensen pavirker tilheengerne, men ogsa hvordan denne
eventuelle forandring af fankulturen peger tilbage pa Senderjyske. Punkt to betyder,
at jeg ikke ma se isoleret pa de enkelte enheder, der er genstand for min analyse, men
ogsa ma se pa relationerne imellem disse. Dette gnsker jeg ogsa at komme ind pa i
min analyse, hvor jeg rent teoretisk vil undersege, hvorledes de forskellige
underafdelingers tilhaengergrupper kan forholde sig til hinanden nu, hvor de er
blevet en del af samme sportskonsortium, og er under samme virtuelle tag i et slags
online klubhus. I forhold til punkt tre har jeg allerede givet beskrivelse af
Senderjyskes historie i forbindelse med indledningen, mens fremtidsudsigterne
blandt andet vil blive diskuteret i diskussionen. Set i et bredere og mindre
empirineert perspektiv, i forhold til mit genstandsfelt, kan det siges, at sporten har
gennemgaet en forandring fra at veere en leg og en made at holde kroppen sund pa,
til nu at veere et omrade der kan veere genstand for keb og salg. Dette skyldes ikke
mindst, at elitesport er omgeeret af en fascination, der bevirker, at mennesker er
villige til at betale for at se de bedste udevere keempe mod enten rekorder eller mod
hinanden. Medierne har af samme grund fundet det interessant at transmittere og
berette om disse moderne stridskampe, hvilket har gjort at eksponeringen af sporten,
med mediernes fremkomst, er blevet veesentlig mere markant, og med mediernes
interesse saledes ogsa virksomhedernes. Som jeg senere skal berette, har
kommunikationsteknologierne veeret igennem en massiv udvikling frem til det stadie
vier pa idag, og med den ogede globalisering, som ikke mindst bunder i denne
udvikling, saledes ogsa storre konkurrence mellem virksomhederne, som bliver nodt
til at profilere sig pa steder, hvor mange ojne er rettet imod. Dette kan veere med til at

forklare det partnerskab, der synes at veere imellem sporten og kapitalen. Som naevnt

21 Bgrsen Hansen
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vil jeg diskutere fremtidsudsigterne i min analytiske diskussion senere i dette
speciale. Her vil jeg ga videre med min gennemgang af min metodiske

fremgangsmade.

Punkt fire, vaerdier 0g kendsgerninger haenger sammen, er ogsa interessant og vil have
indflydelse pa min fremgangsmetode. Dels er det interessant, da det er ensbetydende
med, at de ting jeg observerer pa Senderjyskes hjemmeside, ogsa ma fore tilbage pa
deres verdier, og saledes er en indikator for, hvilke veerdier der veegtes. Magister i
filosofi og lektor ved Aalborg Universitet, Jes Adolphsen, udtrykker det pa felgende
made: "Vasenet treeder frem i fremtraedelsesformen, og der er ingen fremtraedelsesform, der
ikke i sidste ende er vaesentlig, er en vaesensmanifestation” [Adolphsen et al 1996, side 58].
I forhold til min problemstilling betyder det, at det vil veere lettere for mig at drage
paralleller mellem de forskellige elementer pa hjemmesiden og
kommodificeringstendensen, da elementerne herpa ma veere et resultat er
veerdipreegede valg fra Senderjyskes side. Endelig er der punkt fem, som jeg allerede
har veeret inde pa som det mest markante punkt i dialektikken. Tidligere i afsnittet
har jeg beskrevet disse indre modsigelser i et bredere og mere abstrakt perspektiv for
at sikre en indledende forstaelse af begrebet. Jeg vil derfor her beskrive de dialektiske

modseetninger i et mere konkret videnskabsteoretisk gjemed.

Adolphsen og Lennart Norreklit, der har en doktorgrad i filosofi, mener, at en
dialektisk analyse starter med en hverdagsbevidstheds uklar forstaelse af
virkeligheden. I mit tilfaelde vil dette veere, hvorfor disse mange sportskonsortier
bliver dannet. Herefter skal det tilfeeldige abstraheres bort, sdledes at der kun er det
essentielle tilbage. Dette er, som jeg beskrev i indledningen, kommodificeringen af
sporten. Det essentielle indeholder en modsigelse, der er vigtig for udviklingen.
Modsigelsen i forhold til kommodificeringen er dekommodificering, men
modseetningen kan ogsa geres op som fetichering kontra defetichering. Efterfolgende
bliver det essentielle rekonstrueret ved at tilfoje flere og flere bestemmelser, hvorefter
analysen slutter med en forstaelse af virkeligheden.??

Problemopfattelsen i dialektik er koncentreret omkring modsigelserne eller omkring
konflikter i tesen. Mange kaeder Hegel sammen med de tre begreber: Tese, antitese og

syntese, selv om han aldrig selv neevner disse. Til mit formal finder jeg ogsa, at disse

2 Adolphsen et al 1996, side 88
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begreber er anvendelige, da de beskriver kampen mellem de indre modsaetninger

samt lesningen herpa. Det kan illustreres pa folgende made:

TESE ANTITESE

SYNTESE

Skemaet tese-antitese-syntese

Modseetningen illustreres af tesen kontra antitesen, som udger yderpunkterne i en
enhed. I forhold til mit speciale kan tese og antitese i stedet benaevnes den positive og
den negative del, da jeg tager teoretisk udgangspunkt i teoretikere, der stiller sig vidt
forskelligt i forhold til kommodificeringstendensen. Ud af disse to yderpunkter
treekkes det vigtigste frem, hvormed en syntese kan opnas. Jeg onsker at benytte
denne model som en overordnet skabelon i mit speciale forstaet pa den made, at jeg
vil praesentere argumenter, der placerer sig i hver sin yderpol, for pa den made at
komme frem til erkendelse, ved at treekke det veesentlige og relevante ud af hver af
disse. Jeg vil preecisere denne opbygning yderligere i resten af metodeafsnittet som

folger herefter.
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Struktur og genstandsfelt
I det folgende vil jeg forsege at gore det mere eksplicit, hvordan jeg arbejder med mit
genstandsfelt, hvor jeg har mit udgangspunkt og uddybe, hvordan jeg, teoretisk og

analytisk, kommer til at udsige noget.

Min undren er, som jeg beskrev i indledningen, hovedsageligt udsprunget af
sportskonsortiernes internetkommunikation. Det er iseer pa Internettet tydeligt, at
der er sket en klubharmonisering. Udviklingen kan keedes sammen med begrebet
kommodificering, som jeg mener, er en tendens, der har fort til et oget fokus pa
kommercielle interesser i elitesporten. Jeg ensker at undersoge, hvordan udviklingen
har péavirket fankulturen og fanidentiteten, og hvordan Internettet spiller en rolle
heri, hvilket jeg vil tage hgjde for i mit teoriapparat. Her vil jeg ligeledes forsege at
tage hejde for, at udviklingen bade direkte og indirekte kan influere pa fankulturen.
Direkte fordi der fra klubbernes side er mere fokus pa det skonomiske bade i
internetkommunikationen og i andre aspekter, og indirekte fordi konsortiedannelsen
er et resultat af kommodificeringstendensen og at selve det at tilheengerne ma ”dele”
deres online klubhus med en raekke andre grupper af tilhaengere, er grobund for en
spendende analyse. I visualiseret form ser opbygningen ud som illustreret pa naeste

side:
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Indledningsvis ensker jeg at praesentere en samfundsmeessig anskuelse af professor i
sociologi, Manuel Castells.?® Castells bringer jeg ind i mit speciale, for at betone de
nye kommunikationsteknologiers, hovedsageligt Internettets, indflydelse pa
kulturen. Dermed onsker jeg at understrege, hvorfor jeg finder, at Senderjyskes
hjemmeside ogsa spiller en stor rolle i forbindelse med fankulturen. Desuden vil jeg,
ved at tilslutte mig Castells, bedre kunne drage relationer mellem nogle af mine

gvrige teoretikeres teorier og Internettet.

Efter beskrivelsen af Castells” netveerkssamfund, vil jeg gennemga Senderjyskes
hjemmeside. Formalet vil veere at give leeser et overordnet indtryk af denne, ved at
klargere hjemmesidens forskellige elementer. Hiemmesiden er bygget op omkring,
hvad man kan kalde for fem forskellige moduler, hvori hovedemnet er de
pageeldende sportsgrene. De forskellige undersider minder sa meget om hinanden i
udseende, at jeg ikke vil gennemga dem alle sammen. Jeg vil i stedet koncentrere mig
om undersiderne til sportsgrenene herrefodbold, kvindehandbold og ishockey. Jeg
vil her ga feenomenologisk til veerks, forstaet pa den made, at jeg ikke gar ind til
denne beskrivelse med fokus pa et bestemt omrade. Det betyder ogsa, at beskrivelsen

vil veere lettere overfladisk, da den dybdegaende analyse ikke er malet her.

Jeg onsker herefter, i afsnittet “Kommodificering”, hovedsageligt ved hjeelp af Willis,
at beskrive kommodificeringstendensen, da jeg mener, at det er denne, der ligger til
grund for konsortiedannelsen, ikke bare i Senderjylland men ogsa pa en bredere
skala. Kommodificeringen har bragt en masse eendringer med sig i forhold til det at
veere tilhaenger af en elitesportsklub, hvorfor en gennemgang, jeevnfor min
problemformulering, vil veere en nedvendighed. Jeg vil starte dette afsnit med en
definition af en commodity, hvilket er nedvendigt for at kunne forsta
kommodificeringstendensen. Senere i afsnittet vil jeg kigge pa, hvordan
kommodificeringen ogsa kan traede frem i internetkommunikation. Jeg vil her tage
udgangspunkt i den amerikanske professor i sociologi, Vincent Mosco, der, som en af
mine poler, har et negativt syn pa udviklingen. Jeg vil desuden inddrage eksempler
pa kommodificeringstendensens synlighed i Senderjyskes kommunikation, ud fra
beskrivelsen af sportskonsortiets internetkommunikation. Afsnittet starter dermed

med en makroteoretisk beskrivelse, men munder ud i en mikroteoretisk analyse.

2 UC Berkeley - Department of Sociology
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Jeg vil, i forleengelse af min gennemgang af kommodificering, komme ind pa
begrebet kulturel imperialisme. Flere teoretikere mener, at den kulturelle imperialisme
og kommodificeringstendensen heenger teet sammen. Vareliggorelsen straekker sig
ikke alene over nye produkter men ogsa over nye geografiske omrader. Med min
inddragelse af begrebet ensker jeg at belyse, hvordan sportskonsortierne udferer,
hvad der ogsa kan benaevnes som en kulturel imperialisme, hvor en eksisterende
kultur seges erstattet med en ny. Dette leder mig til en gennemgang af en reekke af
den franske sociolog, Pierre Bourdieus begreber, som blandt andet kan hjelpe mig
med at klargore tilhaengernes tilsyneladende accept af denne nye kultur; af at deres
klubhold nu har skiftet bade navn og udseende. Den kulturelle imperialisme har
ogsa fort til harmoniseringen, som jeg ogsa vil diskutere ud fra et
tilheengerperspektiv, ved hjelp af Bourdieu-begreber som det sociale rum, felt og
habitus.

Herefter onsker jeg, i afsnittet “Den positive del” at belyse sagen fra en mere positiv
vinkel, jeevnfor min dialektiske tilgang. Ved endnu engang at bringe Willis ind, vil
jeg knytte det kulturelle commodity-begreb sammen med den vare, Senderjyske
selger for derved at forsege at pavise, hvordan denne divergerer fra den traditionelle
commodity. Jeg mener, at der ma en mere nuanceret beskrivelse til, og at sandheden
ma findes imellem yderpolerne, for at kunne bedemme kommodificeringens reelle
indflydelse pa fankulturen. I dette afsnit vil jeg desuden diskutere, hvordan
feellesskaber bliver dannet i det nutidige samfund, og hvilken rolle commodities og
Internettet spiller i dette. Her vil iseer den danske Stine Gotved, cand. phil. og med en
Ph.d. i sociologi, vere en central kilde, og formalet vil veere at undersege, hvorvidt

commodities kan veere medvirkende til at skabe mening i tilhaengernes tilveerelse.

Som sidste punkt i mit teoriapparat, og i trdd med min videnskabsteoretiske retning,
jeevnfer arsag-virkningsforholdet, onsker jeg at undersoge en raekke nye
tilheengertyper, der synes at veere kommet frem som felge af kommodificeringen. Jeg
bygger afsnittet pa en teori af Richard Giulianotti, der har en Ph.d. i sociologi. Med
teorien vil jeg kigge neermere pa, hvordan tilheengere i det moderne samfund
fungerer under de eendrede vilkar. Til denne teori ensker jeg desuden at knytte
danske Morten Bays og Julie Schytte Ralunds tanker omkring lovemarks. Der er her
tale om forskellige mader, hvorpa forbrugere forholder sig til produkter pa. Jeg

finder dette saerdeles relevant da jeg netop ved hjeelp af min teori om
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kommodificeringstendensen vil pavise, at Sonderjyske kan opfattes som et produkt
eller en vare. Herudover vil teorien bibringe en alternativ made at anskue tingens
tilstand pa — en omvendt udnyttelse om man vil. Dette afsnits placering i modellen
ovenfor, skal ikke tages alt for bogstaveligt, da jeg netop ser en del af dette afsnit som
en del af min syntese, hvorfor dette ogsa vil ende ud i en lidt bredere indledende

diskussion.

Herefter vil jeg opsummere i en opsamling, inden jeg gar i gang med den endelige
diskussion. Den teoretiske diskussion og syntesedannelse, pa baggrund af den
indledende feenomenologiske beskrivelse af hjemmesiden, vil endelig blive belyst
gennem et casestudie af sportskonsortiet Sonderjyskes formal og interesser, hvor et
dybdegaende forskningsinterview med en velinformeret informant vil veere

udgangspunkt for en empirisk konkretisering.

Ved at placere interviewet mellem teori- og analysedelen og min analytiske
diskussion, vil jeg kunne drage fordel af mine hidtidige resultater og stille sporgsmal,
der har relation til min gennemgaede teori. Diskussionen vil saledes hjelpe mig
yderligere pa vej mod syntesen i mit speciale. Jeg vil her diskutere de forskellige
yderpunkter op imod hinanden, og igennem mit casestudie, finde frem til syntesen.
Inden interviewet foretages, er det imidlertid vigtigt at have en raekke ting op til
overvejelse, for at sikre sig at kvaliteten af dette bliver sa hej som mulig. Derfor vil
jeg herunder preesentere min interviewmetode, mens jeg forst senere vil praesentere

de temaer og forskningsspergsmal jeg finder seerligt vigtige.
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Interviewmetode

I dette afsnit vil jeg beskrive, hvordan jeg har teenkt mig at gribe det interview an,
som jeg senere Vil foretage af Sonderjyskes kommunikations- og
marketingansvarlige. Der er en raekke vigtige praktiske og videnskabelige sporgsmal,
bade i den indledende og efterfolgende fase, men ogsa i forhold til selve
interviewsituationen, det er nodvendigt at tage stilling til og afklare, inden jeg
foretager selve interviewet. Til min interviewteori veelger jeg at benytte vaerket
“Interview” af Steinar Kvale, der er professor i paedagogisk psykologi og leder af
Center for Kvalitativ Metodeudvikling ved universitet i Arhus, da denne kommer
vidt og bredt omkring emnet. Herudover skyldes valget, at han, med relevans for mit

videnskabsteoretiske stasted, har knyttet dialektikken til interviewsituationen.

I forste omgang er det vigtigt at skelne forskningsinterviewet fra den almindelige
daglige samtale. Et forskningsinterview er en professionel samtale med en
asymmetrisk magtsituation. Grunden til at interviewet ikke er ligestillet, er, at det er
intervieweren, der styrer og stiller kritiske sporgsmal til den interviewede. Desuden
er der i forskningsinterviewet en metodologisk bevidsthed om spgrgeformer, fokus
pa interaktionsdynamik og kritisk opmaerksomhed pa det der siges.?*

Den form for interview der er beskrevet i “Interview”, er en sakaldt halvstruktureret
interviewform, som er ” et interview, der har til formdl at indhente beskrivelser af den
interviewedes livsverden med henblik pd at fortolke betydningen af de beskrevne faenomener.”
[Kvale 2001, side 19] At Kvale kalder interviewet for halvstruktureret skyldes, at han
mener, at man skal have en spergeguide, men at den kun til en vis grad skal styre
processen. Jeg tilslutter mig dette, og vil derfor, under mit interview, veere
opmerksom pa den interviewedes udtalelser, og forfelge disse, hvor det matte veere
relevant i forhold til min problemstilling. I forhold til hvad interviewet skal bruges
til, kan det siges, at jeg vil vaere relativ specifik i min anvendelse. Kvale mener, at
interview ofte kan bruges i casestudier med det formal at udvikle viden om en
bestemt person eller institution, samt at man saledes kan benytte casen til at illustrere
nogle generelle feenomener.? Preecis dette er en del af mit formal. At jeg kun
foretager ét interview, skyldes, at netop kun én person i Senderjyske kan svare pa,
hvilke tanker der ligger bag den internetkommunikation jeg analyserer pa. Saledes er

jeg ikke ude efter et statisk gennemsnit eller lignende, men derimod i nogle

24 Kvale 2001, side 32
25 Kvale 2001, side 105
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informationer der kun kan besvares af den kommunikations- og

marketingsansvarlige.

Overordnet er jeg enig i Kvales synspunkt i forhold til, at der i en

interviewundersogelse er syv stadier. De er som folger:

1: Forskningsemnet skal tematiseres og begrebsliggeres og forskningsspergsmalene
formuleres. Det handler om at formulere undersogelsens hvad og hvorfor, inden
undersogelsens hvordan til sidst klargeres.

2: Undersggelsen designes, sa den retter sig mod forskningsspergsmalene. Bade
videnskonstruktionen og eventuelle moralske implikationer behandles her.

3: Selve interviewet foretages. Dette sker pa baggrund af en interviewguide, og med
en gennemteenkt vinkel.

4: Det optagede materiale transskriberes.

5: Materialet analyseres. Jeg veelger meningskondensering, hvilket jeg senere skal
redegore for.

6: Verificering

7: Rapportering?

For mig at se er det allervigtigste i det ovenstaende at fa preeciseret temaet og
formalet med mit interview. Lidt uddybende kan det siges, at undersogelsens hvad
drejer sig om at fa en forforstaelse af det emne, der skal undersoges. I mit tilfeelde
deekker dette over flere ting. For det forste ma jeg have en viden om de forskellige
sportsgrene, som Senderjyske er involveret i, men jeg ma ogsa have en forstaelse for
Internettet, og de mekanismer og tendenser der rorer sig i forhold til dette medie.
Endelig ma jeg have en viden om Senderjyske, hvilket inkluderer en viden om deres
historie, veerdier osv. I forhold til sportsgrenene har jeg erhvervet mig en viden
gennem ren og skeer interesse. Iseer handbold og fodbold har jeg fuldt teet i en
leengere arreekke. Det har udstyret mig med en viden om ting som regler, spillere og
klubber, og givet mig en forstaelse for forholdet mellem forskellige klubber og
lignende. Ishockey har jeg fulgt lidt mere pa afstand, men er nok inde i spillet til at
kende de fleste regler. Min viden om Internettet har jeg iseer faet gennem mit studie i
interaktive digitale medier, hvor netop forstaelse for Internettet har faet megen

opmeerksomhed. Jeg har tidligere udfert brugerundersogelser af hjemmesider og
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ogsa veeret med omkring praktisk udformning af sadanne i projektejemed. Endelig
har jeg en viden om Senderjyske, som jeg har tilegnet mig iseer igennem research til
bade mit 9. semesters projekt, men ogsa i forhold til dette speciale. Jeg har ogsa faet
en viden gennem indledende samtaler med den kommunikationsansvarlige i
Senderjyske, og derved faet adgang til en viden der ellers ikke umiddelbart er
tilgeengelig. Overordnet synes jeg, at mit hvad er godt pa plads, og jeg vil derfor kigge

neermere pa mit hvorfor.

At afklare undersoegelsens hvorfor, vil sige at jeg bevidstger formalet med
undersogelsen.” Jeg var kort inde pa dette tidligere i afsnittet, og vil her veere mere
specifik. Kvale mener, at formalet med et interview grundleeggende kan veaere
empirisk eller teoretisk. Det er empirisk, hvis f.eks. malet i undersogelsen er at samle
en reekke empiriske data, eller teoretisk, hvis formalet er at afprove implikationerne
af en teori. Kvale mener imidlertid ogsa, at interviews kan bruges mere specifikt, og
at disse kan bruges med det formal at indhente og udvikle viden om en bestemt
person eller institution.?® Dette rammer meget godt, hvad min malsaetning er for
interviewet med Senderjyskes kommunikationsansvarlige. Jeg ensker gennem
interviewet, at blive bedre i stand til at svare pa min problemformulering. Kun
gennem et interview bliver det muligt for mig at sperge direkte ind til, hvilke tanker
og malseetninger Senderjyske har i forhold til deres internetkommunikation, og om
de tilretteleegger denne, sa den passer til specifikke malgrupper. Jeg beveeger mig
med interviewundersogelsen ned pa et mere konkret niveau, og finder det yderst
interessant at fa et indblik i, hvilke tanker der ligger bag den pixeldannede
kommunikation, der kommer fra Senderjyske. Interview vil kunne veere med til at
gore den endelige diskussion mere multifacetteret og interessant. Jeevnfer min
dialektiske tilgang, er det desuden interessant at fa, hvad ma betegnes som en af
yderpolernes syn pa sagen, samt at fa enten be- eller afkreeftet nogle af mine
hidtidige resultater. Undersogelsens karakter er speciel, da jeg kun ensker at
interviewe én person, hvilke skyldes dennes position i organisationen i mit
casestudie, Senderjyske. Interviewet vil have karakter af at veere delvist
eksplorerende og delvist hypotesetestende. For at benytte en Kvale-metafor kan det
siges, at jeg befinder mig et sted mellem at veere minesggende og rejsende. Mens den

minesogende soger efter essentiel mening, er den rejsende mere interesseret i at
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skabe mening gennem dialogen med interviewpersonen. F.eks. vil min beskrivelse af
Senderjyske i indledningen delvist veere et resultat af det minesogende arbejde i
interviewet, hvor jeg vil udsperge Jens Hveisel om nogle konkrete faktuelle forhold i
Senderjyske og benytte disse til at give mig selv, og leeser, en storre forstaelse af
sportskonsortiet Senderjyske. Derimod vil jeg senere i interviewet snarere patage mig
rollen som den rejsende, hvor jeg vil forsege at komme frem til, hvad der kan kaldes

for blede kvalitative data.

Undersogelsens hvordan er sidste del i Kvales tre-trins-raket. Udover de overordnede
temaer for undersogelsen, skal jeg formulere nogle forskningsspergsmal og endelig
nogle interviewspergsmal, som kan give mig den tilsigtede viden.
Forskningsspergsmalene og interviewspergsmalene vil udgere min interviewguide,
og der kan ga mange interviewspergsmal pa ét forskningsspergsmal. Formalet er
netop, at jeg skal have nogle svar, hvorudfra jeg selv kan analysere meningen, ved at
stille abne sporgsmal og soge beskrivelser af feenomener i den interviewedes
livsverden. Dette er netop et af aspekterne ved forstaelsesformen i det kvalitative
forskningsinterview. I alt mener Kvale, at der er tolv aspekter tilknyttet, hhv.:
Livsverden, mening, kvalitativt, deskriptivt, specificitet, bevidst naivitet, fokus, flertydighed,
forandring, sensitivitet, mellemmenneskelig situation og positiv oplevelse.?”’ Jeg vil ikke ga i
dybden med disse begreber, da flere af dem forklarer sig selv, men have tanke pa
punkterne bade nar jeg udferer min interviewguide og i selve interviewsituationen.
Punkterne har forskellig relevans, nar jeg undervejs i interviewet enten agerer
minesggende eller rejsende, men de vil alle komme i spil undervejs, ogsa selvom
dette ikke er direkte paviseligt gennem min efterfelgende transskribering af

interviewet.

Dialektikkens indflydelse

Som tidligere neevnt tilslutter jeg mig dialektikken, sdledes ogsa her i interviewdelen
af mit speciale. Selve spargsmalene vil ikke i sig selv veere dialektiske, men det vil
derimod maden, hvorpa jeg bearbejder svarene fra min interviewperson.
Dialektikken vil hverken skinne igennem i den specifikke sporgeteknik (som f.eks.
hvis jeg benyttede socratic questioning), ligesom jeg ikke ensker at fremleegge en tese

og en antitese for den kommunikations- og marketingsansvarlige, for derefter at lade
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ham formulere min syntese. I stedet vil jeg gennemgaende bygge min interviewguide
op omkring forskellige modsigende tematikker, benytte min nyvundne viden til at
kunne gennemfore min analytiske diskussion. Modpolen til Jens’ svar kan veere mine
hidtidige resultater, som jeg allerede har opnaet ved en dialektisk analyse gennem
mit teoriapparat og forelebige empiriske undersogelser i form af hjemmesideanalyse,
ligesom jeg forventer, at interviewet vil bibringe yderligere og nye informationer,

hvis blotleeggelse kan bidrage yderligere til besvarelsen af min problemformulering.

Analysemetode og bearbejdning

Den metode jeg vil benytte til registrering af mit interview, er ved at optage det med
en diktafon. Jeg benytter en nyere digital diktafon, da jeg finder at risikoen for at
miste informationerne fra interviewet pa denne méade er mindre. F.eks. behover jeg
ikke veere bange for bandsalat eller lignende. Ved at benytte bandoptager/diktafon,
frem for f.eks. notetagning eller erindring, kan jeg koncentrere mig om interviewets
emne og dynamik. Herudover vil jeg kunne spole frem og tilbage efter behag, og
derigennem vaere mere sikker pa en korrekt gengivelse.® Jeg veelger at foretage
interviewet i et miljo, hvor min interviewperson feler sig tryg, hvorfor interviewet
finder sted pa Senderjyskes kontorer i Haderslev Idraetscenter, ligesom jeg derved far

mulighed for at fa et indblik i Senderjyskes organisation.

Nar jeg har foretaget interviewet, vil naeste skridt veere at skulle transskribere det,
hvilket vil sige at oversette den optagede samtale til skrift. Dette er nedvendigt, for
at kunne foretage en analyse af det. Det er i midlertidigt vigtigt at veere klar over, at
en transskribering ikke er lig med det faktiske interview, men blot en repreesentation
af det, pd samme made som et landkort ikke er lig med det faktiske landskab.?' Jeg vil
ikke bruge interviewet med henblik pa en kommunikationsanalyse af det sagte, men
fokus er derimod at treekke det vigtige frem i udsagnene. Dette vil min transskription
ogsa beere preeg af, da jeg vil undlade nuancerede beskrivelser af, preecis hvor lang
tid eventuelle pauser er pa, hvor mange "hmm’er” der sandsynligvis vil veere til
stede og lignende. Ifolge Kvale afheenger analyseformen af flere forskellige ting. Dels

af, hvad der analyseres, af emnet for interviewet og af formalet med interviewet.
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Séledes vil det ved et eksplorerende fokus, veere mest interessant at fortolke det

enkelte interview mere dybtgaende.*

I alt er der seks analysetrin i forbindelse med et interview. Disse foregar bade under

og efter interviewet:

Interviewpersonerne beskriver deres livsverden.
Interviewpersonerne opdager selv nye relationer i lobet af interviewet.

Intervieweren kondenserer og fortolker under interviewet.

Ll

Det transskriberede interview fortolkes af intervieweren. Her er der tale om
tre trin. Forst struktureres interviewmaterialet, s det bliver abent for analyse
(transskribering). Herefter sker der en afklaring, sa overfledigt materiale
sorteres fra, og endelig foretages den egentlige analyse.

Geninterview

Evt. handlingseendring, sa interviewpersonerne kommer til handle
anderledes efter interviewet, som det f.eks. er tilfeeldet i det terapeutiske

interview. Ikke relevant for mit speciale.®

Til punkt fire har jeg teenkt mig at foretage en meningskondensering, da jeg finder, at
dette er den bedste metode til at fa den essentielle mening ud af et interview, som det
jeg har teenkt mig at foretage. Selve meningskondenseringsprocessen kan deles op i
fem trin. Forst skal hele interviewtransskriberingen leeses igennem, for at danne en
helhedsforstaelse. Herefter bestemmes de forskellige betydningsenheder. Sa
udtrykkes sa enkelt som muligt, det tema der er centralt for den pageeldende
betydningsenhed. Dette skal gores fordomsfrit. Som fjerde trin skal der stilles
sporgsmal til de forskellige betydningsenheder ud fra det specifikke mal med
undersogelsen, og endelig i trin fem mener Kvale, det geelder om at knytte de
forskellige vaesentlige temaer sammen i et deskriptivt udsagn som en helhed.*
Sidstneevnte ser jeg bort fra, da jeg ikke har en lang raekke af interviews, jeg skal

kunne adskille fra hinanden og dermed overskueliggore pa denne made.
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Validitet, reliabilitet og generaliserbarhed

Jeg vil, som afslutning pa mit metodeafsnit, kort kommentere pa mit speciales
validitet, reliabilitet og pa generaliserbarheden af mine resultater. Reliabilitet referer
til forskningsresultaternes konsistens — om palideligheden i gennemforelsen af
indhentningen og bearbejdningen af empiriske data.®® Denne har jeg forsegt at sikre,
ikke mindst ved ovenstdende omhyggelige beskrivelse af min metodiske
fremgangsmade. Bade i forhold til selve specialet, men ogsa i forhold til interviewet
specifikt. I forhold til validitet drejer det sig om, hvorvidt der er sammenhang
mellem det man ensker at undersegge, og det man sa ender ud med at undersoge.® I
forhold til mit speciale ma jeg derfor vaere opmaerksom pa, at i mit interview med
Senderjyskes marketing- og kommunikationsansvarlige vil denne ikke forholde sig
neutralt, men i stedet hojst sandsynligt forsvare egne og Senderjyskes handlinger. I
forhold til min videnskabsteoretiske fremgangsmade kan jeg imidlertid bruge dette
konstruktivt, da jeg vil ga i dialog med mit interview. Jeg forseger endvidere at hojne
validiteten af min undersogelse ved at benytte flere forskellige metoder i denne.
Saledes bearbejdes denne bade teoretisk, empirisk og analytisk.

I forhold til generaliserbarheden kan dennes siges umiddelbart at vaere forholdsvist
lav, da jeg kun tager empirisk udgangspunkt i ét kvalitativt casestudie. Omvendt kan
resultaterne fra et casestudie veere vejledende for, hvad der kan ske i en anden
situation.” Dette kan ske ved en analytisk generalisering, som indebaerer en
velovervejet bedemmelse af, hvorvidt de pageeldende resultater kan vaere genstand
for en generalisering. I mit tilfzelde vurderer jeg, at undersogelsen ogsa ma formodes
at have en vis relevans i forhold til evrige elitesportsklubber, men maske iseer i
forhold til evrige sportskonsortier, i Danmark. Mal og veerdier, mener jeg, i vid
udstraeekning ma stemme overens, ligesom de sportsgrene der er repraesenteret i
sportskonsortierne, ogsa i de fleste tilfeelde er de samme. Klubberne har alle
professionelle tilstande, og ma som folge heraf skabe indkomster. Omvendt er det
forskelligt, i hvilken grad kommodificeringstendensen viser sig i
elitesportsklubbernes internetkommunikation, og mit speciale vil have storst
relevans i forhold til andre sportskonsortier, da jeg mener, der er en yderligere
dimension i forandringen af fankulturen, i form af aendringer i klubnavn og

klubsymboler. Overordnet mener jeg dog, at mit casestudie kan have en vis relevant i
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forhold til de ovrige sportskonsortier med det forbehold, at der ma tages hensyn til

den specifikke kontekst.
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Netvaerkssamfundet

”Et nyt globalt elektronisk kommunikationssystems fremvaekst, dets integration af alle
kommunikationsmedier og dets potentielle interaktivitet forandrer og vil forandre vores kultur
for altid.” [Castells 2003, side 306]

Jeg bringer Castells ind i mit speciale pa dette tidlige stadie, da jeg er enig i en raekke
af hans betragtninger, og iseer finder jeg det interessant, nar han taler om, hvordan de
nye kommunikationsteknologier er med til at definere vores kultur. De spiller en
storre og sterre rolle i vores hverdag, og bliver stadig mere mobile og omsiggribende.
Dermed er en af grundene for at bruge Castells teorier at betone Senderjyskes
hjemmesides vigtighed i forhold til fankulturen, hvormed det forhabentligt bliver
klart, at en hjemmesideharmonisering, som den Senderjyske har gennemfort i
forbindelse med konsortiedannelsen, nedvendigvis ma have konsekvenser for den
eksisterende fankultur. Jeg vil kort inddrage den engelske sociolog Anthony Giddens
for hovedsageligt at give en fornemmelse af de underliggende elementer, der

bevirker, at Internettet kan spille s stor en rolle i det moderne samfund.

Castells mener, at kommunikationen kommer til at blive/er forandret gennem
Internettets tilblivelse. Vi kan nu se billeder, lyd og tekst i samme system, samtidigt
med at vi kan interagere indbyrdes og med systemet, og endeligt er tiden blevet
redefineret ved tilblivelsen af de nye kommunikationsteknologier. Forandringen er til
at tage og fole pa, og da kulturen bliver medieret og kan eksistere pa grundlag af
vores kommunikation, betones betydningen af kommunikationsteknologierne

yderligere.

Castells argumenterer for, at det industrisamfund der kendetegnede den vestlige
verden op igennem det tyvende arhundrede, nu er blevet erstattet af en ny type
samfund. Han mener ikke, som mange andre, at vi har fdet et informationssamfund,
selvom han anerkender at information er blevet en mere tilgeengelig og vigtig faktor i
vores tid. Derimod er det Castells” overordnede pointe, at vi nu lever i, hvad der
bedst kan beskrives som et netveerkssamfund. Grundstenen til dette samfund blev
dannet i 1960’erne og 1970’erne, og overordnet er der tre punkter, der forte til denne

nye sociale organiseringsform:
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e Fremkomsten af en reekke frihedsorienterede beveaegelser
e Etindustrisamfund i krise

¢ Nye kommunikationsteknologier

I 60’erne og 70’erne opstod en raekke sociale bevaegelser, der gradvist ferte til nye
samfundsveerdier, og dermed ogsa en ny kultur rundt om i verden. Kerneveerdierne
var det selvstyrende individ og frihed; veerdien af kulturel diversitet og
minoriteternes rettigheder, og endelig den gkologiske solidaritet. Castells er af den
opfattelse, at Internettet blev udformet og har sin nuveerende form, pa grund de
kerneveerdier der styrede, da Internettet blev opfundet. De personer, hovedsageligt
studerende, der opfandt nettet, gik ganske enkelt ind for den personlige frihed.* Ikke
at de nedvendigvis var en aktiv del af frihedsbevaegelserne, men de inddndede
sammen luft som deres medstuderende, og det var netop i universitetsmiljoet de
frihedsorienterede beveegelser for alvor levede.* Det er dog vigtigt ikke at glemme
militeeret rolle i Internettets tilblivelse, da det var i de militeere kredse, at ideen om et
forbundet netveerk startede. Man ville forbinde de militeere kommandocentraler for
derved at gore dem mindre sarbare.

Virksomhederne var ogsa nedt til at organisere sig i netveerk, da de ville udvide sig
globalt. At organisere sig, og operere, i netveerk var ganske enkelt den mest
produktive og effektive made at gore forretninger pa. Opsummerende var
frihedskulturen en afgerende faktor i at fremkalde de nye netveerksteknologier,
hvilket forte til virksomhedernes restrukturering, og det var forst derefter, at
videnssamfundet kunne udnytte hele sit potentiale pga., at der kunne interageres i

real-time i et interaktivt netveerk.

Netvarket

Dette nye netvaerkssamfund er karakteriseret af en raekke forskellige netveerk, som
bestar af en reekke gensidigt forbundne knudepunkter, der er det punkt, hvori en
kurve skeerer sig selv. Dette punkt kan ogsa siges at udgere en social position. Meget
mere konkret kan disse knudepunkter ikke beskrives, da de afhaenger af de givne
netveerk.* Knudepunkterne vil ifelge Castells f.eks. veere Ministerradet og

Kommissionen i det politiske netveerk, der regerer Den Europeiske Union, eller ting
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som nyhedsgrupper, tv-systemer, underholdningsstudier og
computergrafiskemiljoer i de nye mediers globale netveerk. I forhold til Senderjyske
Herrefodbold vil de bl.a. udgere den pageeldende underside pa Senderjyske.dk,
Haderslev stadion, en reekke af de autonome fanhjemmesider osv. I et netveerk er der
et flow af information, der cirkulerer mellem knudepunkterne. Afstanden mellem
knudepunkterne afheenger af, om de er en del af samme netveerk eller ej. Afstanden
er selv sagt kortere, hvor begge punkter er en del af samme netveerk og kan f.eks.
skyldes et politisk, kulturelt, socialt, fysisk skel. Denne afstand kan, ifolge Castells,
kun variere imellem to forskellige mal - mellem nul (for dem der er en del af samme
netveerk), og uendeligt (for dem der ikke er del af det samme netveerk). Denne
opdeling er jeg dog ikke entydigt enig i. Jeg mener netop, at i et tilfeelde som
dannelsen af et sportskonsortium, hvor forskellige netveerk, der ikke tidligere havde
noget med hinanden at gore, udover en vis geografisk sameksistens, pludseligt bliver
fort sammen, kan fore til en slags grazone, hvor de forskellige netveerk ikke vil veere
fuldstedigt adskilte, ligesom de heller ikke vil udgere et harmoniseret netveerk.

Dette vil jeg underbygge med Bourdieu senere.

Til ethvert netveerk er et dertilherende program, der tildeler netveerket dets mal. Et
program bestar af koder, hvor veerdifastseaettelse og succes- og fiaskokriterier er
inkluderet.

Endelig er netveerk abne strukturer, der ikke har nogen greense for, hvor mange nye
knudepunkter der kan integreres i dem, sa leenge disse vel og meerke er i stand til at
kommunikere inden for netveerket pa baggrund af feelles kommunikationskoder,
som udgeres af f.eks. feelles veerdier eller preestationsmal.*!. Eller med andre ord: Sa

leenge de har et feelles program. Castells udtrykker det saledes:

“The definition of what constitutes value depends on the specificity of the network, and of tis
program (...) If money making is the surpreme value under capitalism, military power
ultimately conditions state power and the capacity of the state to decide and enforce new
rules”. [Castells 2004, side 24-25]

Castells mener, at netveerk enten kan konkurrere med hinanden eller samarbejde.

Samarbejdet afheenger af, hvor godt de forskellige netveerk kan kommunikere med

41 Castells 2003, side 432
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hinanden, hvilket han ogsa betegner som tilgeengeligheden til de forskellige netveerks

connection points, eller switches som han ogsa betegner disse.

En vigtig pointe som Castells fremforer, i forhold til flere af skeptikernes dystre syn
pa at teknologiernes fremkost bliver den lokale kulturs endeligt, er, at han mener, at
jo mere kommunikationen foregar i det elektroniske rum, des mere forsvarer de
deres egen kultur og den lokale oplevelse. Nar det er sagt, er der dog stadig tale om
en fragmenteret og individualiseret lokal oplevelse, da socialiseringen i samfundet
nu sker i et digitaliseret, netveerksforbundet og interaktivt kommunikationsrum, der
er centreret omkring Internettet og de ovrige medier.*? De nye medier og den
mulighed disse giver for indblik i andre kulturer, er altsa ikke enden pa det lokale.
Hver enkelt kultur er linket sammen med sin historie og sin geografi, hvilket er med
til at sikre en bred vifte af differentierede kulturer.® Dette er interessant i forhold til
den samling af kulturer, Sonderjyske har forsggt at gennemfore. Dette velger jeg at

beneevne som en kulturel imperialisme.

Teknologiernes rolle

De fundamentale elementer i vores eksistens er begreberne tid og sted. Derfor er
disse to begreber ogsa centrale i forhold til eendringer af den sociale struktur i vores
samfund. Bade sted og tid kan redefineres i vores nuveerende samfund som en
direkte folge af de nye kommunikationsteknologier. Sdledes mener Castells, at “the
development of communication technologies can be understood as the gradual decoupling of
contiguity and time-sharing” [Castells, the network society, side 36]. Med andre ord er
tid og sted blevet revet fra hinanden, og vi har fdet mulighed for at udeve

simultanitet uden neaerhed. Der er derfor tale om en ny méade at veere i samme rum

o

pa.
Rummet i netveerkssamfundet bestar af tre elementer: Stederne hvor aktiviteterne er

lokaliseret, de materielle kommunikationsnetveaerk, der linker disse aktiviteter
sammen, og endelig indholdet og geometrien af strommen af information, som

udferer aktiviteternes funktion og mening.*
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Tidens rolle er ogsa blevet redefineret. Traditionelt forstar vi tid som den biologiske
tid, eller bureaukratiske tid i industrisamfundet, som at tingene sker kronologisk.
Efter a folger b og c. Tidens rolle og vigtighed i samfundet er blevet storre og sterre
op igennem det 20. arhundrede, en tendens som netveerkssamfundet forseger at gore
op med. Nu er forholdet til tid praeget af, at vi, ved hjeelp af
kommunikationsteknologier, keemper for at tilintetgere tid ved at ophaeve den
kronologiske tankegang. Tiden er blevet redefineret, da vi bl.a. presser den ved, at vi
opheever de globale tidsforskelle, da vi nu kan sege information og kommunikere
med neesten gjeblikkelig respons, selv om den, eller det, vi kommunikerer med,
befinder sig pa den anden side af jorden.*

Det at vi nu kan redefinere opfattelserne af, hvad tid og sted er, har stor betydning
for det at kunne socialisere online. Vi er ikke leengere bundet til feellesskaber af
stavnmeessig eller familicer karakter, men kan danne fellesskaber med rod i en feelles
interesse, og vi kan danne, hvad Castells kalder for virtuelle fellesskaber. De virtuelle
feellesskaber er et selvdefineret elektronisk netvaerk af interaktiv kommunikation,
organiseret omkring en feelles interesse eller et formal, selv om kommunikationen

kan have en tendens til at blive et mal i sig selv.#

Giddens

Det er dog ikke kun kommunikationsteknologierne, der har fort til redefineringen af
tid og rum. Séledes mener Giddens, som ogsa Castells, at tid og rum er blevet
redefineret i det moderne samfund. Dette var han dog allerede inde pa for Internettet
for alvor blev en etableret del af menneskers hverdag, hvorfor basis for denne
@ndring ogsa ma heenge sammen med nogle mere grundleeggende elementer. Jeg
veelger at inddrage Giddens her, da han netop kan tilbyde en dybereliggende
forklaring pa, hvilke mekanismer der ligger til grund for vores brug af Internettet, og
at dette ikke har veeret enestaende i samfundets globaliserende tendenser.

Giddens mener helt overordnet, at der ma ligge tre hovedelementer til grund for det
moderne sociale liv, som han endvidere mener, er blevet langt mere dynamisk end i

de preemoderne samfund. De tre hovedelementer er:

1. Adskillelse af tid og rum

2. Udlejringsmekanismer

45 Castells 2004, side 37
46 Castells 2003, side 330
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3. Institutionel refleksivitet

I forhold til dette afsnit er iseer de to forste punkter relevante, og jeg vil derfor ikke
komme ind pa sidste punkt i dette afsnit. I forhold til ferste punkt mener Giddens, at
levet tid nu er muligt i sociale omgivelser, der er struktureret gennem adskillelsen af
tid og rum. Tiden er blevet standardiseret, og vi kan nu vaere samme sted (space)
uden at veere i samme rum (locale), som ogsa Castells er inde pa.# I forhold til
udlejringsmekanismerne heenger dette teet sammen med adskillelsen af tid og rum,
og udger grundlaget for denne tendens. Overordnet deler Giddens
udlejringsmekanismerne op i hhv. symbolske tegn og ekspertsystemer. Disse har faet
feellesbetegnelsen abstrakte systemer. Et symbolsk tegn er i Giddens” terminologi et
udvekslingsmedie, der har en standartveerdi, og som kan bruges pa tveers af
kontekster. Det bedste eksempel herpa er penge, som bade setter parentes om tid og
rum, da det kan bruges som kreditmiddel, og fordi det tillader en transaktion af
penge mellem mennesker, der aldrig behever at medes fysisk. Ekspertsystemerne
setter ogsa tid og rum i parentes, da de har gyldighed pa tveers af brugerne af dem.
Det veere sig den mad vi spiser, den medicin vi tager eller de transportmidler vi rejser
med. Nar vi f.eks. seetter os ind i et tog, bliver vi transporteret derhen, hvor vi
forventer. Pa den made er vi med de abstrakte systemer ikke leengere bundet til
lokalsamfundet.

De abstrakte systemer beror i hgj grad pa en tillid fra brugernes side, da vi ikke kan
have en viden om alle ekspertsystemerne i vores samfund. Dermed er vi nedt til at
stole pa, at den mad vi spiser, ikke gor os syge, og at det foromtalte tog ikke forer os
andre steder hen end det forventede.* Pa den made ma computere og Internettet
ogsa veere ekspertsystemer. Det er de feerreste brugere der er inde i de meget
indviklede tekniske tilgrundliggende mekanismer for bade selve computeren, men
ogsa for Internettet. Alligevel har vi tillid til, at dette kan give os de informationer vi
seger, at nar vi indtaster vores bankoplysninger, kommer de frem til den retmaessige

OSV.

Udviklingen siden verket blev skrevet, er gaet i retning af, at endnu flere har
mulighed for at socialisere via de nye kommunikationsteknologier, da disse bliver en

stadig sterre del af faktisk alle samfundsgruppers hverdag. Saledes har 83 procent af

47 Giddens 1996, side 28-29
48 Giddens 1996, side 30-31
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alle danskere adgang til Internettet fra hjemmet i 2007+ mod kun 45 procent i 2000.5°
Det at have adgang til, og netveerke via, de nye kommunikationsteknologier er ikke
leengere enkelte mennesker forundt, i hvert fald ikke i Danmark. Endnu en opgerelse
fra Danmarks Statistik viser, at hele 75 procent af befolkningen kommunikerer via
Internettet, jeevnfeor nedenstaende skitse over hvad danskerne bruger Internettet til
anno 2007:5!

Kommunikationsteknologierne har muliggjort virtuelle rum, hvad enten de udgeres

Pct. af befolkningen
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Kommunikation Informationssegningog  Salg, bankforretninger Kurser og uddannelse
online services

Maend W Kvinder M| alt
Skitse over danskernes brug af Internettet 2007

af f.eks. et spil som World of Warcraft, som har over otte millioner brugere®,
chatprogrammet Messenger, den virkelighedstro 3D-verden Second Life eller

Internettet, som de langt de fleste personer traeder ind i og ud af i lebet af en dag.

Castells mener, at Internettet kan veere med til at fremme interaktion mellem
mennesker, der ellers ikke ville socialisere. Han mener, at dette kan gore os mere
sociale i en tid der ellers er domineret af individualisering og social distance.> Pa
trods af Internettets udnyttende og fremmedgerende trussel, som folge af
kommodificeringens indtog, kan de fremme ekspansionen og intensiteten i

hundredyvis af svage band mellem mennesker. Dermed skabes et grundleeggende

4 Danmarks Statistik 1

% Danmarks Statistik 2

51 Danmarks Statistik 1, side 8
52 Comon.dk

53 Castells 2003, side 331-332
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socialt interaktionslag for mennesker i en hejteknologisk verden, og dermed kan
Internettet pa denne made veere med til at skabe mening og feellesskabsfelelse hos
Senderjyskes tilheengere. Herudover er det nu muligt at veere tilhaenger af en klub,
selvom man befinder sig lagt fra klubbens base, og selv om man ikke er en del af,
hvad jeg vil betegne som det organiske feellesskab. Disse tanker vil jeg dykke
yderligere ned i de naeste afsnit. Opsummerende har beleegget for at inddrage
Castells i denne indledende fase i teorien veeret at betone Internettets betydning for
kulturen i det nutidige samfund, og dermed ogsa Senderjyskes hjemmesides
betydning for fankulturen. Herudover har jeg pavist, hvordan tid og rum, som felge
af at kommunikationsteknologierne, nu kan redefineres, og at Internetplatformen

derfor kan danne grundlag for kulturers skabelse og forandring.
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Sgnderjyske.dk

Jeg vil her foretage en beskrivelse af Sonderjyskes hjemmeside med det mal for oje at
gore det klart, hvilke mekanismer der rorer sig her. Jeg vil ikke beskrive alle
undersiderne pa Senderjyske.dk, men holde mig til de mest markante. Det betyder,
at jeg fraveelger kvindefodbold, herrehdndbold og golf, da disse undersider
umiddelbart er de mest inaktive, og herudover i hgj grad ligner de andre. Endvidere
kan det bemeerkes, at i forhold til golf er denne ikke del af den eksisterende
Senderjyske hjemmeside, men at denne popper op i et nyt browservindue ved klik

herpa.

Det er hovedsageligt den kommunikations- og marketingansvarlige, der star for at
treeffe beslutninger omkring opdateringen af hjemmesiden. Malet da siden blevet
lavet, var at gore siden s& funktionel effektiv som muligt med det i baghovedet, at

den skulle rumme fem forskellige elitesportshold.

Det forste der mgder de besogende, nar de har skrevet www.soenderjyske.dk i deres
browser, er en oversigtsmenu, hvor det umiddelbart er muligt at klikke sig videre ind
pa de forskellige underafdelinger. Foroven pa introskaermen er der, i forbindelse med
de forskellige sportsgrene, som det umiddelbart er muligt at klikke sig ind pa,
placeret et billede af dén bold, eller pug, der bliver brugt i den pageeldende
sportsgren. Forneden er Senderjyskes logo placeret, og til hojre herfor er
sportskonsortiets sponsorer rammet ind. Antallet af sponsorer betyder, at alle ikke
kan veere i rammen, og at de derfor skifter plads, som ved fysiske rullereklamer. Til
venstre for reklamerne kan man trykke sig ind under det, der kan kaldes for
hovedsiden pa www.Senderjyske.dk, mens der lige herunder star at hovedsponsor
for Senderjyske er Sydbank. Et relativt nyt tiltag er, at brugeren efter ca. 5-6 sekunder
bliver fort videre til netop hovedsiden, selv uden at denne foretager sig noget pa
oversigtsmenuen. Endvidere er det bemaerkelsesveerdigt at det, ligeledes til forskel
fra tidligere, ikke bringer én ind pa den respektive sportsgrens underside, ved at
klikke pa den pageeldende fra oversigtsmenuen. I stedet forer et klik pa den enkelte
sportsgren til hovedsiden. Hovedsiden er bygget over samme skabelon som de
ovrige undersider pa Senderjyske.dk. Under et banner foroven er der placeret en
reekke drop-down-menuer, som under hovedsiden udgeres af punkterne: Senderjysk

Elitesport A/S, Nyheder, Erhvervsklub, Kampprogram, SE shop og Events/rejser. Til
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venstre for menuerne er der sggefelt, hvor man kan soge efter specifikke emner. Her
pa hovedsiden gar “rullereklamerne” igen, nok engang i en boks i hejre hjorne.
Generelt er de forskellige ikoner og links pa Senderjyske.dk, i gestaltstil, samlet i
grupper og rammer, og adskilt fra hinanden alt atheengigt af relevans. Nederst pa
siden er der endnu et skiftende banner, hvor sportskonsortiets sponsorer endnu
engang bliver eksponeret. Sonderjyskes egen online, og fysiske, merchandisebutik
indgar ogsa i bannerloopet, ligesom der ogsa bliver henvist til den ovenover de
forneevnte rullereklamer. Herover er en reklame for Ziteman, som er det program
eller CMS-system, som Senderjyske har bygget sin hjemmeside op omkring, og

ovenover igen er der, hvad man kan kalde for en dynamisk reklame for Senderjyskes

hovedsponsor Sydbank.

i
L G i 4
Senderjysk Elitesport A/S mm Kampprogram m Events/rejser

SPORTSGRENE NYHEDER FRA SONDERJYSKE
Vzelg den sportsgren du vil besgge
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Fremad

Lees mere... B . PoweReD @Y
.
28-05-2007 - FODBOLD: Kvinderne sikrede W Zireman Klik her
Herre fodbold Herre handbold oprykning - nu star der 3F liga pa visitkortet - —
Lees mere... JRTLIL sﬁﬁﬂt
. UPsH Klik h
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o Tilfej til fortrukne.

JBR
| meldgaard |
KoB DINE FANARTIKLER ONLINE =

Onine nu !

Senderjyske.dk hovedside

Centralt pa siden er de seneste tre nyheder fra Senderjyske placeret, og lige til
venstre herfor kan man med et enkelt tryk gore Senderjyske.dk til enten startside,
eller placere siden under sine internetsidefavoritter. Endelig er der en boks, hvori
brugeren kan vealge, hvilken af sportskonsortiets sportsgrene vedkommende ensker
at besgge. Der er tale om en dynamisk valgmulighed, hvor billederne bevaeger sig i

tak med cursoren.
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Events/rejser linket, som i evrigt figurerer pa alle sportsgrenenes undersider, bestar
mest af tekst med et stort Senderjyske-logo til venstre. I teksten er et link til
Senderjyskes eventkoordinators e-mailadresse som man kan kontakte, hvis man vil
have hjeelp til at planleegge en speciel event. Endvidere er der information om en
landskampstur, Senderjyske har arrangeret, og som man kan melde sig til. Turen er
arrangeret i samarbejde med busselskabet “De Graa Busser”, som Senderjyske har

indgaet et samarbejde med.

Senderjyske Herrefodbolds underside pa Senderjyske.dk minder meget om
hovedsiden i opbygning. Foroven et banner som skifter mellem forskellige billede,
men til forskel fra hovedsiden er det kun billeder af situationer involverende
herrefodboldholdet. Under banneret er endnu engang placeret en reekke forskellige

drop-down-menuer, hhv.: Senderjyske Fodbold, Hjemmebane, Viasat Sport Divisionen,

Nyheder og Events/rejser.

1 i T

- o B L

Sidste kamp: Nyheder:
Houwedsponsor for § 1 29-05-2007 - Carsten Broe: De unge
* Aarhus Fremad e kvitterer for tilliden
2-3 Q‘,’ Lzes mere...
SenderjyskE “,
- 28-05-2007 - To mil af 17-drige
: Mads Jessen i 3-2 sejren ude over
DE § ggpllsfaﬁ;jybold med Sansdn Aarhus Fremad - OPDATERET
- klile her v - Lees mere..
GULE Neeste kamp: p.03/06-2007 15:00
m Besog SupShoppen | 24-05-2007 - Endelig! SernderjvskE
Haderslev Idrastscenter - !D.f) SenderjyskE — pa sfe]lrskurs med 1-0 sejr over
findes det e abningstiderne her e i i [':’ el
findesidet her; #| Nestved Boldklub < gl

SoNDERJYSKE WEBSHOP Onuine wu !!

Senderjyske Herrefodbolds underside

Ved Senderjyske Fodbold er der punkter som f.eks. giver brugeren mulighed for at se
spillertruppen eller treenerstaben, og herudover kan man leese det, der bliver kaldt
for sportschefens klumme. Under “"Hjemmebanen” er der information at hente om
Haderslev stadion, som er Senderjyske fodbolds hjemmebane, samt billetpriser mm.

Viasat Sport Divisionen er navnet pa Danmarks naestbedste herrefodboldrzaekke, og
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under dette punkt er det muligt at klikke sig videre til en oversigt over stillingen i
reekken, kampprogrammet eller til links til nogle af de andre hold i reekken.

Under "Nyheder” kan man finde et nyhedsarkiv, hvorunder nyheder relateret til
fodboldholdet er placeret, og endelig, under punktet Events/rejser, kommer
brugeren, ved klik, ind pa samme side som hvis vedkommende havde klikket pa det
samme punkt under hovedsiden.

Under drop-down-menuerne gar inddelingen af de forskellige elementer i felter
ligeledes igen, om end indholdet i disse divergerer fra felterne pa hovedsiden. Hvor
feltet pa hovedsiden der er placeret overst til venstre indeholdte links til de
forskellige underafdelingers side, er der her placeret en reklame for Sydbank.
Centralt er placeret to felter, hvor det ene indeholder resultatet af forrige kamp, mens
det andet viser, hvem Senderjyske Herrefodbold skal op i mod i naeste kamp, og hvor
og hvornar kampen spilles. Ved klik pa de forskellige klublogos bliver brugeren fort
til en side med statistik pa det pageeldende hold. I feltet placeret leengst til hojre
bliver de tre seneste nyheder vist, mens der igen er placeret en skiftende
bannerreklame forneden, bl.a. med en reklame for en sakaldt “Senderjyske Menu” pa
McDonalds, hvor man ved at kebe en menu pa fastfood restauranten, samtidigt

stotter Senderjyske gkonomisk.

I det sidste felt pa siden er der placeret tre elementer. Dels De Gule Siders logo, samt
link hertil ved klik, og herudover en reklame for “den fysiske” Supshop der er

beliggende i Haderslev Idreetscenter. Sidste element i feltet er et link til et

w5 4 % LA IESSEN TIf: 74 52 05 89 |/vS s BLIK MED OMTANKE ]

—h

Samson Sally O

Computerspillet pa Senderjyske.dk
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computerspil, der samtidigt fungerer som en reklame for Senderjyskes maskotters
sponsor, L.A. Jessen, der beskeeftiger sig med VVS og blikkenslagerarbejde. I spillet
er der for oven en reklame for L.A. Jessen, mens den ene af parterne i spillet er

Senderjyskes ene maskot Samson. I midten af spillet figurerer Senderjyskes logo.

Senderjyske Damehandbolds underside divergerer ikke markant fra de ovenstdende
beskrevne. Jverst et banner, hvor billeder af dameholdet kerer i loop. Herunder en
drop-down-menu, hvor punkterne i store treek er de samme, dog med eendrede navne
visse steder. F.eks. er punktet ”Viasat Sport Divisionen skiftet ud med navnet 1.
division”, som den neestbedste kvindehandboldraekke er bensevnt. I feltet med
nyheder er det de tre seneste kvindehandboldnyheder der figurerer, mens der ved
siden af banneret forneden er placeret en reklame for Calle Grenz-shop, som er en af
dameholdets sponsorer. Ellers er den mest markante forskel, at farven rod
dominerer, hvor det er hhv. gren og lysebld, der er i fokus pa Senderjyske

Herrefodbold undersiden og hovedsiden.

Over banneret pa Senderjyske Ishockeys underside er teksten “Danske mester 2005-
2006 — Bronzevinder 2006-2007. Ellers er forskellen fra de ovrige sider ikke udpreeget.
Nyhederne er ishockeyrelaterede, reklamen nederst til venstre er skiftet ud med en
reklame for Skousen, som seelger hvidevarer, og endelig er den dominerende
repreesentant i den dynamiske bannerreklame for neden Danske Spils spilvariant

Oddset, som ogsa er sponsor for den bedste ishockeyraekke i Danmark.

Supshop

Senderjyskes merchancisebutik, bade online og fysisk, Supshoppen, som er en
sammentraekning af ordet supportershop, bliver der linket til fra alle
underafdelingernes sider pa Senderjyske.dk. Supshoppen har faet sit eget logo, som
figurerer overst pa dennes underside. Logoet er akkompagneret af sloganet
”Supplies for Supporters”. Banneret pa denne underside udgeres af billeder af nogle
af profilerne i Senderjyske, der smilende fremviser et udsnit af produkterne. De
lysebla farver fra hovedsiden gar igen her. Det er en farve der bade er dominerende i
Senderjyskes logo, men som ogsa udger hovedfarven i bl.a. spillertejet. Drop-down-
menuerne her udgeres af i alt seks kategorier: Forside, Vare, Kebebetingelser,
Abningstider, Kontakt os og Indkebskurv. Felterne pa siden er, udover en

sogefunktion, delt op i de forskellige merchandisekategorier. Her streekker tilbudene
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sig fra forskellige bekleedningsgenstande over forskellige accessories til spillertej og

halsterkleder.
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Den negative del
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Kommodificering

Jeg vil her uddybe beskrivelsen af kommodificeringstendensen, som jeg
preesenterede i indledningen. Begrebet udger rammen for den udvikling, der har
fundet sted, og er dermed centralt i besvarelsen af min problemformulering. Det er
desuden uundgaeligt, da elitesporten gennem de seneste artier har veret igennem en
udvikling, hvor ord som egenkapital, sponsorindtegter og transferbeleb synes at
have overhalet sportens oprindelige idealer indenom. Sporten beveeger sig leengere
og leengere veek fra at veere en leg til i hojere grad at veere et arbejde. Den franske
kultursociolog Roger Caillois var allerede i 1958, i sit veerk ”Les jeux et les hommes”,
eller "Man, Play and Games” som titlen lyder pa engelsk, inde p4, at det der skiller
leg fra arbejde, bl.a. er, at en leg er uproduktiv.>* Teenk bare pa to beorn der leger far,
mor og bern, eller en flok skolebern der spiller bold i skolegarden. Dette er de
mastodontiske lenninger til udeverne en abenlys kontrast til, og indtegter synes at
veere blevet et mal i sig selv. En made at oge indtjeningen p4, er at fusionere med
andre, som det er sket i forbindelse med sportskonsortierne. Pa den made rades der
pludselig over en potentielt storre fanbase og et storre brand, der begge dele gor det
nemmere at skaffe de livsnedvendige sponsorater. David Rowe citerer Sugden og

Tomlinson for felgende udsagn, der kort og preecist beskriver udviklingen:

”In barely a century, sport has made the transition from the requlated physical play of Enlish
villagers and schoolchildren to a global cultural phenomenon attracting massive investment,
both material and symbolic, from business, government and the 'common people” [Rowe
1994, side 6]

I indledningen preesenterede jeg kort Karl Marx’ syn pa

kommodificeringsudviklingen, mens jeg her vil starte med en mere nutidig vinkel.

Den feticherede commodity

Hvad enten vi keber en liter meelk i det lokale supermarked eller en sweater i en
fashionabel tojbutik, er malet fra producenten det samme; at skabe profit. Vi far ikke
stillet vores torst eller varmet kroppen af spillertrojen, for vi betaler den veerdi, disse

varer er verd, eller maske rettere, den veerdi producenterne forlanger. Vi har for

54 Caillois 2001, side 32
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leengst passeret den tid, hvor sddanne varer ikke blev udvekslet ud fra akkumuleret
kapital, men i stedet byttede ejere som en folge af varme relationer inden for et givet
samfund. Ifelge Willis har vi en romantiseret made at anskue tingene pa, hvor vi
anskuer det ideelle samfund som et organisk samfund, hvor vi kun anvender lokale
produkter, som er produceret af beboere i det pageeldende samfund.?
Kommodificeringen og elektronisk mediering har definitivt gjort en ende pa denne
made at leve pa. Den teknologiske udvikling inden for elektronisk mediering har fort
til, at vi nu ikke bare far fortalt historier af, og indenfor, rammerne af et givet
samfund, men ogsa herer om, hvad der foregar pa en geografisk sterre skala. Vi
herer ikke kun om lokale produkter, men ogsa om regionale, nationale og
internationale af slagsen.

For at forklare kommodificeringstendensen fyldestgorende vil jeg udbygge den
forklaring pa commodity, jeg gav i indledningen, hvilket er nedvendigt, da
kommodificeringstendensen betegner den proces, at flere og flere omrader bliver

gjort til commodities, til genstand for keb og salg.

Det der kendetegner en commodity, er frem for alt, at den har udvisket sine
relationer forstaet pa den made, at den har slettet alle spor der leder til, hvor den
kommer fra, og da den ingen historie har, ma meningen af den pageeldende genstand
findes ud fra dennes brugsverdi. Netop brugbarheden er alfa omega for den enkelte
commodity, da den skal bevise sig selv herigennem. Den skal deekke et menneskeligt
behov eller en menneskelig leengsel.’® Kigger man eksempelvis pa ovenstaende
eksempel med meelken, vil det ikke veere til at se, hvem der har produceret den, eller
den proces den har veret igennem i sin tilblivelse, men hvis nogen skal gide kobe
den, ma den tilbyde at opfylde et menneskeligt behov, i dette tilfeelde at slukke
torsten pa en made som er mere tilfredsstillende end at ga ud og drikke et glas vand
fra hanen. Produktet har en vis mystik over sig, da vi ikke ved, hvordan dette er
kommet til verden. Som Willis udtaler det: “It might have fallen from heaven” [Willis
2005, side 52] Denne mangel pa information om, hvor produktet stammer fra, forer til

en fetichisme, som Marx beskriver saledes:

55 Willis 2005, side 48
5% Willis 2005, side 54
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" For derfor at finde en analogi md vi sege den i den religiose verdens tigesfeere. Her synes
produkter af den menneskelige hjerne at veere selvstendige vaesner, der er begavet med eget liv

0g har en relation til hinanden og til menneskene.” [Marx 1970, 1. del, kap. 2]

Vi ophgjer altsa produkterne og forholder os helt religiost til dem. Pa den made
mener Marx, at vi nedvurderer mennesket i forhold til varerne. Ovenstadende forer til
en falskhed og udnyttelse. Det kan umiddelbart virke som om, at producenterne vil
forbrugerne det bedste med deres varer, men sandheden er i virkeligheden simpel,
og kan opsummeres i ét ord: Profit. Indbydende emballager og glitrende blade i et
magasin er i virkeligheden kun en skal, der har til hensigt at lokke mulige kebere i
deres fangstnet. Ifolge Willis er det dog ikke muligt at generalisere, og derved tage
alle produkter over én kam. Der er en forskel alt athaengigt af, hvilke typer produkter
der er tale om, og der kan derfor foretages en distinktion, der er afgerende i forhold
til min problemstilling. Vi ma skelne mellem almindelige commodities og kulturelle

commodities. Dette vender jeg tilbage til.

Glendal Robinson citerer i sin tekst ”A mythic perspective on Commodification on
the World Wide Web” Webster, der mener at kommodificeringen grundleeggende

har fire principper.

e Status er baseret pa kebekraft
e Menneskelige relationer er blevet kommodificerede
e Produktion bliver foretaget for at skabe profit

e Privat ejerskab af ejendom?®

Forste punkt kan, og vil, blive diskuteret ved hjeelp af Bourdieu senere, men der er
ingen tvivl om, at skonomisk kapital i nogle kredse vil give status. Jeg savner dog et
punkt, hvor det bliver klart at kommodificeringen spreder sig over helt nye omrader,
og ikke kun har gjort sit indtog pa abenlyse produkter som meelk og modetej. Mosco
kommer i teksten ” Brand New World? Globalization, Cyberspace and the politics of
Convergence” ind pa, hvad det seerligt interessante i forhold til kommodificering er i
disse ar. Han formulerer det saledes, at "Brands have spread beyond the specific
commercial product like the hamburger or running shoe to encompass places, events, people,

activities, and now government” [Mosco 2001, side 3]. Her kommer han ind p3, at flere
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og flere omrader er blevet gjort til en commodity, hvilket er selve nerven i
kommodificeringen. Det er ikke leengere gratis at se en fodboldkamp, og der sker en
konstant gradsforegelse i den vareliggerelse, der finder sted. Tilskuere ma ogsa
betale for kampmagasin, pelser med bred, siddepudder, SMS-konkurrencer osv. i
forbindelse med en kamp, men vareliggorelsen af sportskonsortiet stopper ikke med
dommernes slutflejt i kampene. Ogsa nar tilskuerne kommer hjem er de ”offer” for

den udnyttende klub.

Internettet og kommodificering

Mange har udrabt Internettet til at veere et kommende Utopia, hvor alle er lige, og
som et sted, hvor alle verdens afkroge kan modes og pa demokratisk vis udveksle
ideer. Dette syn er Mosco uenig i, da han mener, at digitalisering, og herunder
Internettet, foregar i en kommodificeringskontekst, som frem for alt bliver brugt til at
kommercialisere kommunikation og til at udbrede kommodificering, og at Internettet
dermed bliver en platform for ulige og kunstige relationer.>® Digitaliseringen udvider
kommodificeringen af kommunikation, da den udvider mulighederne herfor.
Eksempler herpa er alt fra blinkende bannerreklamer til et af de nyere tiltag pa flere
hjemmesider, at highlighte ord i artikler, hvor der, ved at kere cursoren over, popper
en reklametekst op fra en af hjemmesiden annoncerer, og ved tryk pa ordet bliver
man overfert til den pageeldende annoncers hjemmeside.

Desuden kan virksomheder betale til sogemaskiner som Google, og derved sikre sig
at komme overst pa resultatlisten nar brugerne skriver bestemte sggeord. Vi
efterlader desuden et digitalt fodspor, néar vi bevaeger os pa Internettet, og mange
hjemmesider installerer sdkaldte cookies pa vores computere, som sikrer, at de kan
kende os pa et senere tidspunkt eller sende os mails om produkter eller tilbud om
adgang til bestemte hjemmesider. Netop det at betale for adgang er noget, der i
stigende grad vil vinde indtog, i det som Robinson kalder for pay-as-you-go-
forbrug.” Digitalt producerede pixels lokker os med farver og lys, og har med
Internettets udbredelse fundet en made at bryde igennem vores intimsfeere pa. Disse
er ting, der ikke var muligt for digitaliseringens, eller maske mere preecist,

Internettets tid.

5 Mosco 2001, side 10
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Ud fra min tidligere beskrivelse af Senderjyskes hjemmeside er det tydeligt, at ogsa
de tager digitaliseringens mulighed for kommodificering i anvendelse. Bl.a. beskrev
jeg, hvordan der pa introsiden var en form for en rullereklame, hvori en reekke af
sportskonsortiets sponsorer var repraesenteret ved logo. Denne fungerer dobbelt, i og
med at den bade har en praktisk funktion, samtidigt med at det dynamiske vil fange
brugerens opmerksomhed. Det dynamiske gar i det hele taget igen mange steder pa
Senderjyske.dk ikke mindst i de mange bannerreklamer, som i sig selv er et tegn pa
kommodificeringensudviklingen. En anden form for reklamering, der kun kan lade
sig gore som folge af den teknologiske udvikling, er det computerspil, som der
ligeledes bliver linket til pd mange af undersiderne pa Senderjyske.dk. Spillet er
baseret pa det som Roger Caillois vil kalde for agon, hvilket vil sige en aktivitet, hvor
deltagerne, indenfor de fastsatte regler og rammer skal bevise deres overlegenhed
ved hjeelp af deres egne evner til at udfere aktiviteten.® Spillet er en made at
fastholde brugerens opmeerksomhed pa, og dermed ogsa brugerens opmaerksomhed
pa spillets sponsor, der som tidligere naevnt var VVS-manden og blikkenslageren
L.A. Jessen, hvis tydelighed fremgar bade pa spillets introside, men ogsa i form af et
banner, som er placeret over banen i spillet. Spillet er en gratis service til brugerne af
hjemmesiden, hvormed dette kan fore en goodwill med sig i forhold til bade

Senderjyske og L.A. Jessen.

Pa Senderjyske.dk er der, udover de mange direkte reklamer i form af bannere og
andre ekspliciterede sponsorlinks, ogsa andre tegn pa kommodificeringstendensen.
Heriblandt er Supshoppen, der, som naevnt, er Senderjyskes merchancisebutik. Der
er links til Supshoppen fra naesten alle undersiderne pa Senderjyskes hjemmeside, og
tilheengerne lokkes af de mange forskellige produkter. Produkterne er dog langtfra
billige. F.eks. koster en spillertrgje helt op til 500 kroner, hvilket uden tvivl er langt

over produktionsomkostningerne.

Jeg var under beskrivelsen af Senderjyskes hjemmeside inde p4a, at der i en af
bannerreklamerne bliver gjort opmeerksom pa, at det nu pa de senderjyske
McDonalds-restaurenter er muligt at kebe en sakaldt Senderjyske-menu. Der er tale om
to brands, der gar sammen i et rent profitorienteret samarbejde, og kan nyde godt af

hinandens malgrupper og succes. Via Internettet kan dette samarbejde for alvor
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tydeliggores som i det konkrete tilfeelde med bannerreklamen, hvor Senderjyskes

logo og farver er klonet sammen med McDonalds selv samme.

ekl

STOT = KOB EN : a7y  Haderslev y
&2 w. Redekro _( _{
SoNDERIYSKE MENU ! S Sonderborg fmiovinit

Banner fra Senderjyske.dk

Det er ligeledes et tegn pa oget kommercialisering, nar Senderjyskes Cheerleaders,
som folge af en ny forretningsaftale med TDC, bliver omdebt til TDC-pigerne,
ligesom det overhovedet at have cheerleaders er et tegn pa, at sporten i sig selv ikke

leengere er tilstreekkelig.

Kommodificeringstendensen fremgar dog ogsa i en endnu mere eksplicit udgave.
Séledes slar iseer fire af punkterne under sportskonsortiets egen beskrivelse af sin

vision og malseetning mig. Der er tale om punkterne:

e "Skabe synergi mellem idreet 0og erhverv i hele Senderjylland.
e Udvikle en topprofessionel elitesportsorganisation.
o Vare trendsattende i udvikling af erhvervs- og eventkoncepter.

e Fi professionel sport 0g forretningslivet til at arbejde sammen.”!

Alle fire punkter understreger det faktum at eliteidraetten, og herunder altsa
Senderjyske, er blevet kommercialiseret. Alene dét at fire ud af syv af visionerne ikke
er sportsrelateret kan markere udviklingstendensen. Endelig har Senderjyske
desuden sa sméat opstartet deres event- og rejseafdeling, hvilket kan udgere en

alternativ made at tjene penge pa, udover det rent klubrelaterede.®

¢! Spnderjyske.dk 2

6 Sgnderjyske er ikke de eneste, der forsgger at skabe indteegt udover den de far igennem
deres sportsgrene. F.eks. har FC Kebenhavn opkebt fitnesskeeden Fitness.dk og badelandet
Lalandia, mens OB tidligere har forsegt sig med et keb af musikfestivalen Midtfyns festival.
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Kulturel imperialisme

Kommodificeringens indtog var ikke kun en proces mod nye ting, der kunne gores til
genstand for keb og salg, men ogsa mod nye geografiske omrader hvor disse
vareliggjorte elementer kunne omszettes for at skaffe profit. Der er en raekke
eksempler pa dette iseer igennem det forrige arhundrede, hvoraf det mest beromte
maske er Coca-Cola, der er gaet fra at vaere en laeskedrik der kun var tilgeengelig for
beboerne i Mississippi, USA, til nu at sidde tungt pa sodavandsmarkedet i selv de
fjerneste afkroge af verden. Andre kendte eksempler er f.eks. McDonald’s, Sony eller
IKEA. Alle disse har tilfeelles, at de har udvidet deres geografiske markedsomrader
fra deres hjemland til resten af verden. Man kan sige at der er sket en form for
kulturel imperialisme, hvor de kommercielle virksomheder erobrer et andet lands
markedsandele ved at eendre det pageeldende lands veerdier og vaner. F.eks. kan
Coca-Colas indtog pa nye markeder fore til at der, ved terst, som det forste teenkes pa
sodavand i stedet for vand eller meelk.

De store koncerners indtog eendrer pa det pageldende lands befolknings
preeferencer, hvilket ting som Hollywood-film og CNN ifelge Graeme Burton er med
til at fore ud i livet.®® Disse medier fungerer som en kanyle, der sprojter den
fremmede kultur ind i det fremmede land, og giver et billede af, hvordan det ideelle
liv ser ud. Medieteoretikeren, Peter Weibel kommenterer ogsa dette, dog uden at
bruge ordet kulturel imperialisme, da han mener, at udviklingen er et forseg pa en
uniformering, hvilket er en trussel for kulturen. Han mener, at udviklingen vil kunne
fore til at dele af en kulturs historiske egenskaber vil veere i fare for at blive
beskadiget eller glemt, som folge af de store virksomheders fremmarch, ikke mindst
pa nettet.** Weckert og Adeney definerer kulturel imperialisme som brugen af
politisk og skonomisk magt, til at sprede veerdierne og vanerne af en fremmed

kultur, pa bekostning af en indfedt.*

I ovenstdende definition fremgar det, at den kulturelle imperialisme sker pa
bekostning af det “invaderede” lands kultur. Dette bliver bekreeftet af adjunkt i
kommunikation, Glendal P. Robinson, der mener, at kulturel imperialisme bliver

brugt af folgende fire grunde:
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e For at oge eftersporgslen efter det fremmede lands varer

e For at undertrykke den lokale industris veekst

e For at fostre en forbrugerisk mentalitet

e For at udvide og konsolidere deres marked ved at investere i merchandise og
promovering. Malet med at skabe interesse for deres specifikke produkter i
den lokale gkonomi betyder, at de er involverede i den internationale

overforing af veerdier.®

Jeg finder den kulturelle imperialisme seerligt interessant i forhold til mit speciale, da
jeg mener, at denne traditionelle forstaelse af begrebet, som er tet forbundet med
kommodificeringstendensen, kan omdannes til ogsa at omfatte den udvikling, der
har fundet sted blandt sportskonsortierne. Ifglge professor ved Centre for
Enviromental Economics and Policy in Africa, Rashid Hassan, har manglen pa nye
geografiske omrader fort til at kommodificeringen i stedet har beveeget sig ind i
kulturens og samfundets identitetsrum.®” Symbolerne og idealerne hos befolkningerne
ma eendres for at seelge varerne, da det ikke leengere er nok bare at finde de nye
markeder. Jeg mener derfor, at denne imperialisme ogsa kan finde sted inden for et
lands egne greenser. Der sker ikke en erobring og nedkeempning af et andet lands
greenser, men derimod kan en virksomhed pafere en bestemt gruppe en kultur og et
veerdisystem ved at erstatte tidligere benyttede symboler og produkter med nye.
Som jeg ser det, har Senderjyske derfor udfert, hvad man bedst kan beskrive som en
form for kulturel imperialisme, hvor de har udskiftet de eksisterende klubkulturer,
med en ny, eller i hvert fald har de, ved at harmonisere klubberne, besveerliggjort
opretholdelsen af de oprindelige klubkulturer. Der er s og sige forsegt en

”senderjyskificering” af de eksisterende klubbers tilhaengere.

Kultursammensmeltningen er ikke mindst blevet gennemfort ved hjelp af
Internettet, og netop de nye teknologier er frem for alt midlet, hvormed en
eksisterende kultur og et eksisterende veerdiseet kan eendres. Hvad enten det drejer
sig om at eendre en kultur pa tveers af landegreenser eller som jeg vil argumentere for;
en forandring af en kultur foretaget af en kommerciel kraft, hvor begge er en del af

samme geografiske rum. Igennem teknologierne, og i dette tilfeelde Internettet, er det
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muligt at sprede enten produkter eller information om produkter hurtigt og vidt
omkring. Via Internettet kan virksomhederne ogsa tilleegge produktet den betydning,
de synes at dette skal have, og hjemmesiderne kommer hurtigt til at fungere som en
reklame for den pageeldende commodity eller det pageeldende brand. En reklame der
er et vigtigt middel for virksomhederne i betydningsdannelsen. Ifelge Burton er det
reklamer, der i vores markedssamfund har givet sa mange varer deres symbolske
betydning. Det er igennem reklamer, at varer bliver en del af vores konstruktion af
hverdagslivet, og altsa i hoj grad herigennem, at de kan fungere som

meningsskabende.®®

Den proces jeg har beskrevet, er dog ikke ensbetydende med, at den fremmede
kultur uden videre nedvendigvis bliver accepteret af den oprindelige kultur. Fordi
nye fremmede commodities pludselig bliver en del af vores hverdag, er det langt fra
sikkert, at de bliver optaget af en given kultur. Et eksempel blandt mange herpa er en
stor del af franskmeendene, der tager afstand til dele af den amerikanske kultur, og
steedigt holder fast i sin egen. Det er kun en vis del af de amerikanske brands, der far
succes pa det franske marked. Castells var som neevnt inde p4, at globaliseringens
komme ikke er ensbetydende med det lokales endeligt.

Fores dette igen over pa mit problemfelt, giver dette nogle interessante spergsmal i
forhold til, hvorvidt senderjyskificeringen lykkes over en bred kam, i forhold til kun
enkelt eller to af underafdelingerne, eller slet ikke. Jeg vil ga dybere ned i dette i

folgende, hvor jeg vil inddrage Bourdieu, hvis begreber kan bidrage i diskussionen.

Symbolsk Vold, felt og habitus

Ovenstaende beskriver jeg, hvordan der er sket en form for imperialisme, der er
foretaget af Senderjyske, som tvinger tilheengerne til at benytte et andet
symbolsystem end det oprindelige, hvis de fortsat vil veere tilhaengere af klubben. Jeg
vil i dette afsnit koncentrere mig om den tilsyneladende stiltiende accept fra
tilheengerne, som umiddelbart har accepteret, at deres klub er blevet til et
konsortium, og dermed spiller i nye farver og at de ma dele klubbens hjemmeside
med tilhezengere af andre sportsgrene, samt oplever en reekke andre konsekvenser. Jeg
vil ogsa foretage en teoretisk diskussion af, hvordan det kan vaere problematisk at

klemme forskellige sfeerer af tilheengere sammen i en feelles indhegning.
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Til den videre diskussion har jeg fundet Bourdieus teori om symbolsk vold
interessant. Jeg vil tage udgangspunkt i hans veerk “Den maskuline dominans” fra
1998, med enkelte afstikkere til veerket "Distinktionen” der daterer sig et par artier

leengere tilbage.

I "Den maskuline dominans” beskriver Bourdieu det kabylske samfund, som er et
nordafrikansk samfund, hvor der er stor forskel, pa den rolle kvinderne og meendene
har i hierarkiet. Bourdieu beskriver, hvordan meendene indtager en dominerende
position i forhold til kvinderne, og hvordan kvinderne accepterer tingenes tilstand,
pa trods af deres undertrykkelse. En situation der kan overfores pa mit problemfelt,
hvor Senderjyske er den dominerende part, og tilsyneladende kan slippe af sted med
at foretage @endringer, der har stor effekt pa den eksisterende fankultur, og
tilheengernes brug af hjemmesiden. Inden jeg forklarer den symbolske vold er det
dog nedvendigt at gore rede for et par af de andre vigtige Bourdieubegreber, da
Bourdieus arbejde er et stort sammenhaengende apparat, hvor de enkelte begreber
ikke kan forklares uden hjeelp fra de andre. Derfor vil der herunder folge en
beskrivelse af Bourdieus samfundsopfattelse samt en redegerelse af begreberne felt og

habitus.

Habitus

Det sociale rum udger, ifelge Bourdieu, den overordnede ramme omkring al
samhandling. Inden for det sociale rum findes der forskellige felter og akterer. Den
sociale verden konstitueres individuelt og kollektiv af de sociale aktorer gennem
samarbejde og konflikt.®” Felterne er en konstellation af objektive relationer mellem
divergerende positioner, hvilket er en beskrivelse, der kan minde meget om de
forskellige netveerk, som jeg beskrev med Castells tidligere i specialet.

Ifolge Bourdieu kan de sociale rum opfattes som en form for usynlig virkelighed, der
organiserer aktorernes handlinger og forestillinger. Dette sker, da vi ubevidst tilegner
os skemaer over, hvordan vi skal forholde os til de omkringliggende omgivelser.

Bourdieu kalder denne dybtliggende strukturende faktor for vores habitus.

Der er tale om et struktureret og strukturende begreb, der bade udger et overordnet
skema, man kan handle efter og som kan bruges til systematisering af erfaringer og

oplevelser, dybt rodfeestet og kropsliggjort. Det er forst ved at indse vores egen
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habitus, at vi bliver i stand til at forsta, hvordan vores smag adskiller sig fra andres.
Habitus ger os i stand til at navigere rundt i verden, og far den i det hele taget til at
virke sammenhaengende.” Vores habitus er skabt gennem socialisering, og Bourdieu

mener, at bade grupper, savel som individer, er i besiddelse af en helt unik habitus.

Inden for det sociale rum findes forskellige positioner, og til hver af disse horer der
en seeregen habitus med. Habitus er kendetegnet ved at veere et forenende princip,
der lader forskellige karakteristika ved en position komme til udtryk i form af en
bestemt livsstil.”* De forskellige habitusformer er mader at generere adskilte og
adskillende virksomheder pa. F.eks. er den idreet en arbejdsmand dyrker, forskellig
fra den som bliver dyrket af industrilederen, og den musik det hejere borgerskab
lytter til, divergerer fra den, der bliver lyttet til i ghettoerne. Med andre ord angiver
en forskellig habitus en forskellig smag, forskellige klassifikationsskemaer,
forskellige principper for klassificeringer osv.”> Habitus er det forbindende led
mellem et felts strukturer og menneskenes handle- og teenkemader. Illustreret kan

det se saledes ud:

Den subjektive

Feltets strukturer — Habitus —
aktor

Habitus

Med habitusbegrebet soger Bourdieu at overkomme kloften mellem determinisme og
voluntarisme. Pa en side er vi styret af nogle ydre rammer i vores hverdag, som er
kropsliggjort via habitus og dermed indlejret i nogle underliggende og mentale
strukturer, der indvirker pa vores valg og handlinger. Samtidig kan vi pa et mere
bevidstgjort niveau @endre pa visse ting, og har dermed muligheden for at handle

som subjekter.
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Vi beveger os rundt i forskellige felter i lobet af en dag; vores arbejdsplads,
sportsklubben, hos vennerne osv. Der er serlige former for opfersel, der bliver
veerdsat i hvert enkelt felt, samt forskellige former for brugbare egenskaber, eller
maske rettere kapital, der angiver hvilken position, hver enkelt akter indtager i det
pageeldende felt. Kapital er ensbetydende med en ressource, som en given agent er i
besiddelse af, og maengden og typen af kapital er bestemmende for, hvor i det
pageeldende felt, agenten er placeret. Overordnet er der fire typer af kapital:
konomisk kapital, social kapital, kulturel kapital plus den symbolske kapital. Den
okonomiske kapital angiver selvsagt den pageeldende agents kebekraft eller
materielle formden, mens social kapital udgeres af den magt, der kan mobiliseres
igennem et netveerk af anerkendte ressourcer. Endelig er der den kulturelle kapital,
der er en kapitalform, hvor kulturel viden eller uddannelsesniveau er i fokus.
Bourdieu mener, at den kulturelle kapital bade heenger sammen med agenternes
udannelse, men ogsa social baggrund.” Saledes er nogen fedt med en kulturel
kapital, som er "nedarvet” af familien. Endelig er der den symbolske kapital, der er
en slags overordnet kapitalform, som de andre kapitalformer kan udmente sig i, hvis
de opfattes som legitime i det pageeldende felt. Den symbolske kapital er saledes et
udtryk for ry eller prestige i det pageeldende felt.

Den amerikanske professor i kommunikation og cultural studies, John Fiske,
argumenterer i sit veerk, “The cultural economy of fandom”, for, at Bourdieu er for
unuanceret i sin beskrivelse af de laverestadende, og at der ma tilfegjes endnu en type
kapital. Fiske kalder denne type af kapital for populeerkulturel kapital. Der er her tale
om en type kapital, der ikke giver storre karrieremuligheder, og heller ikke flytter de
personer, der er i besiddelse af den op i en hgjere klasse, men derimod en type af
kapital, hvis dividende ligger i den forngjelse og agtelse der, ved besiddelse, kan
opnas hos ligemend i et interessefeellesskab. 7 Denne kapitalform er interessant i
forhold til fankulturen i Senderjyske, idet de tilheengere der har storst viden om den
pageeldende underafdeling, dermed ogsa vil heste den storste anerkendelse blandt
de ovrige tilheengere af samme underafdeling. Denne viden vil for en stor dels
vedkommende komme igennem den harmoniserede hjemmesideleosning, da
Senderjyske hovedsageligt kommunikerer via denne, hvorfor hjemmesiden

nedvendigvis vil veere en vigtig ressource for vidensakkumulering.
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Selv om dette afsnit har til hensigt at munde ud i en redegorelse for den symbolske
vold, finder jeg det relevant at bruge lidt plads pa at diskutere ovenstaende i forhold

til min problemstilling.

Senderjyske — et felt med mange sub-felter

For der var noget, der hed Senderjyske, var de forskellige klubber, der nu er
fusioneret til én klub, startet, drevet og havde tilheengere der interesserede sig for
netop den pageeldende sportsgren og den pageeldende klub af en specifik grund. De
havde med andre ord deres eget felt i samfundet, og i de pageeldende felter var det
helt seerlige kapitalsammenseaetninger, der gav magt og prestige. Jeevnfor min

tilslutning til Bourdieu, antager jeg, at personer

SenderjyskE Elitesport ===

- overordnet felt

Fodbold

inden for samme felt ogsa vil have feelles
preeferencer pa andre omrader, da de i et vist
omfang deler habitus. Spergsmalet er, hvad der
sker, nar forskellige subfelter og forskellige
klasser af habitus slas sammen til et overordnet
felt, i dette tilfeelde Senderjyske, og hvordan de

forskellige felters habitus harmonerer. Hvis ikke

den pageeldende habitus er blevet eendret, ved

Subfelter at klubben er blevet til sportskonsortiet
Senderjyske, ma den harmoniserede
Subfelterne hjemmesideleosning stade pa problem pa flere

niveauer. For det forste vil en distingveret
habitus medfore en forskellig smag. Dette ma ogsa geelde hjemmesidedesign.
Dermed kan man stille spergsmal til, om sa mange forskellige felter vil have sa ens
preeference for hjemmesideopbygning, som Senderjyskes side leegger op til. De
forskellige underafdelingers side minder sa meget om hinanden i opbygning,
udformning og funktionalitet, at man kan tvivle pa, om den i den nuveerende form
rammer alle felternes behov. Herudover ma man endvidere ga ud fra, at Senderjyske
ogsa forsgger at komme i kontakt med sine sponsorer via hjemmesiden, hvilket blot

tilfojer endnu et felt, til malgruppen.
Noget andet der taler imod, at det er en god idé at sluse tilhaengerne sammen, pa den

made Senderjyske har gjort det, er de lukningsstrategier, som Bourdieu ligeledes taler

om. Han mener, at der overalt er stiltiende overenskomster, der gor der vanskeligt
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for udefrakommende at fa adgang til et bestemt felt, pa trods af at der udefra ser ud
til at veere fri passage. Der er tale om mere eller mindre lukkede rum med egne
stikord og koder.”> Fiske taler ogsa om, at et seerkende ved fans er, at de
diskriminerer voldsomt, forstaet pa den made, at de tegner skarpe linjer, hvor de
skelner mellem hvad der falder indenfor det de er fan af, og hvad der falder
udenfor.” I forhold til konsortiedannelsen, eller maske i hgjere grad i forhold til
hjemmesideharmoniseringen, giver dette igen nogle tvivlsspergsmal mht., hvor
hensigtsmaessigt dette er. Saledes vil en ishockeytilheenger muligvis ikke kende de
fornedne koder for at kunne fa noget ud af informationerne pa fodbold- eller
handboldundersiderne pa Senderjyske.dk. Dette vil muligvis betyde, at
vedkommende finder, at disse andre underafdelinger kun er til besveer og maske
endda en kilde til frustration og irritation. Konsekvensen ved at koble klubberne, og
dermed ogsa tilheengerne, sammen i det samme online klubhus, kan ogsa veere, at de
vil veere tilbgijelige til at keempe stik imod det tilsigtede og keempe imod de andre
underafdelinger. I hvert fald mener den franske teoretiker, Michel Maffesoli, at vores
samfund har udviklet sig i retning af en neotribal tendens, hvor vi danner
feellesskaber ud fra feelles interesser.”” Kendetegnet ved disse interessefeellesskaber er,
ifolge danske Stine Gotved, der er cand.phil. i kultursociologi og har en ph.d. i
sociologi, at de fylder mere end sleegts- 0g lokalitetsfeelleskaber, at de er funderet pdi en

feelles smag eller interesse, og sa besidder de en relativ flygtighed.”

Ifolge Gotved og Maffesoli er faren ved disse mange nye feellesskaber, at vi mangler
et feelles stasted, hvilket kan fore til, at de mange forskellige grupper bekriger
hinanden. Gotved bruger Maffesolis betegnelse neobarbarisme om denne risiko, og
eksemplificerer begrebet med krigen pa Balkan, hvor en reekke forskellige enklaver
har bekeempet hinanden i arevis. Et lidt mere aktuelt eksempel kan veere situationen i
Irak, hvor en raekke grupper med forskellige interesser modarbejder og bekriger
hinanden. I mindre og knap sa dramatisk malestok kan udviklingen ogsa fores over
pa Senderjyskes forskellige grupper af tilhaengere. Som jeg naevnte i indledningen
har Senderjyske fjernet deres foras fra deres hjemmeside, men for de fortog denne
@ndring, fandt jeg flere eksempler pa netop foras pa en fjendtlighed over for de

andre underafdelinger i Senderjyske. F.eks. udtalte en ishockeyfan:

75 Bourdieu 1995, side 19
76 Fiske 1992, side 34

77 Gotved 2000, side 86
78 Gotved 2000, side 85
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”Mon ikke bare Sonderjyske skummer floden, og lader overskuddet fra i dr ryge over i den
bundlose kasse, som det sikaldte SonderjyskE fodboldhold i Superligaen efterlader. (...) Derfor
drop det med en ny hal — der bliver naeppe brug for den til topishockey i fremtiden.” [Den
Kloge, Senderjyske Ishockey forum]”

Seerligt ordet “sakaldte” vidner om at den pageeldende ishockeytilheenger har en vis
foragt for sportskonsortiets fodboldhold, og bestemt ikke ensker at ishockeyholdet,
skal yde finansiel stoatte til fodboldholdet. Et andet eksempel fra det daveerende

ishockeyforum led:

”Det kan simpelthen ikke passe, at almindelige mennesker der IKKE har mulighed for at sti
pd posthuset fra billetsalget dbner og 12 min. frem, IKKE kan komme ind og se.. Nej, men en
flok Yafede sponsorer der aldrig har veeret i skojtehallen kan, bare forbi de sponsorerer Tonders
hindboldherrer!!! (som i ovrigt er total dirlige) og alle mulige andre ligegyldige personer, der
treener et puslinge foldboldhold ude i HFK, kan ogsd komme ind. Hvorfor fir disse personer
ikke bare gratis adgang til de kampe i den sportsgren de traener??” [B. Fransen, Senderjyske

Ishockey forum]®

Her rummer ovenstdende indleeg en vis foragt for de andre underafdelinger i
Senderjyske som brugeren blandt andet understreger ved at beneevne Senderjyskes
handboldherrer ved deres tidligere navn. Saledes bliver de beneevnt “Tenders
handboldherrer” Desuden udvises en vis fjendtlighed over for sportskonsortiets
sponsorer, der, som jeg omtalte lidt tidligere, udger endnu et felt udover de

forskellige sportsgrene.

Et kig pa Senderjyskes fanklub, BAWS’, hjemmeside indikerer, at Senderjyske endnu
ikke har haft entydig succes med at smelte de forskellige felter ssmmen. Pa forummet
pa Baws.dk, er der kun oprettet i alt tre emner under punktet “Diverse SenderjyskE,
snak om SenderjyskE’s idreetsgrene udover fodbold”. Til sammenligning er der i
skrivende stund oprettet 798 emner om Senderjyskes herrefodboldhold og herunder
7903 indleeg i alt, fordelt ud pa emnerne, siden forummets oprettelse. Det er naturligt

at, at der vil veere en skaevvridning, nu hvor hjemmesiden specifikt er til for

79 Senderjyske.dk 3
8 Senderjyske.dk 4
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fodboldunderdelens tilheengere, men storrelsesforholdet kan alligevel overraske, og
det viser, at i hvert fald, at fodboldtilhaengerne i Senderjyske udviser en vis

ligegyldighed overfor de ovrige sportsgrene.

Ligegyldigheden viser sig i en lignende kommentar af brugeren Xorpiz, ligeledes pa

Baws.dk, der pa brugeren dllu’s kommentar:

“Mens fodbold-abstinenserne bliver veerre og vaerre, synes jeg da lige jeg vil gore opmeerksom
pa at ishockeydrengene altsd i al ubemaerkethed har smadret Rodovre med 4-0 sammenlagt og
nu har ti dage til at restituere for kvartfinalerne. Godt gdet! Det lader til at de virkelig har
fundet ud af hvordan man rammer formen lige til slutspillet...:D” [dllu, Baws.dk]

Svarer folgende:

"Det er ikke nok til at stille mine abstinenser.. :<” [Xorpiz, Baws.dk]®!

Her synes ligegyldigheden altsa at overmande neobarbarismen, men det er vigtigt at
have in mente, at fodboldtilheengerne her, pa en af deres autonome fansites, heller
ikke bliver forstyrret i ligesa hoj grad af de ovrige tilheengere, som de bliver det pa

www.Senderjyske.dk.

Den relative flygtighed der kendetegner de interessebaserede feellesskaber, er ogsa en
truende faktor. Bag det vage ord relative ligger der en antagelse om, at der ma veere
en nedre og en ovre graense for, hvor mange uvedkommende der passerer igennem
den pageldende gruppe, for at den har de rette eksistensbetingelser. En flygtighed
der med klubsammenleegningen og hjemmesideharmoniseringen muligvis har faet
for gode betingelser. Dette er dog sveert paviseligt, da der er tale om nogle mere eller

mindre udefinerbare storrelser.

Ovenstaende viser, at konsortiedannelsen, der er foranlediget af
kommodificeringstendensen, nedvendigvis ma fore nogle problemer med sig, ikke
mindst fremprovokeret af den harmoniserede hjemmesidelosning, men hvis jeg har
ret i disse antagelser, hvorfor ser vi sa ikke en mere markant modreaktion fra

tilheengerne? Det kan endnu et Bourdieubegreb veere med til at opklare.

81 Baws.dk 1

62



Symbolsk vold

Dette underafsnit bygger hovedsageligt pa Bourdieus veerk “Den maskuline
dominans”, hvor han underseger dominansens virkninger i det nordafrikanske,
kabylske samfund. Mere praecist undersgger Bourdieu i dette veerk, hvordan de store
forskelle pa maend og kvinder bliver ved at eksistere. Han kalder denne dominans
for symbolsk vold, som Bourdieu selv definerer som “en stille, umaerkelig vold, usynlig
selv for dens ofre, 0g som hovedsageligt udeves ad de rent symbolske veje for
kommunikationen og erkendelsen (...)” [Bourdieu 1999, side 8]

Overordnet kan man sige, at tilpasningen til en underordnet position indebzerer en

form for accept af underordningen.?

Den symbolske vold er et resultat af kontinuerligt reproduktionsarbejde, som agenter
og institutioner bidrager til. Det veere sig familien savel som mere offentlige
institutioner som skolen, staten eller kirken.®* Nar de personer der bliver domineret,
anvender skemaer, som er et resultat af dominansen, vil det naturligt fore til en form
for underkastelsesakt og dermed en slags selvnedvurdering.®* Kvinderne i det
kabylske samfund accepterer altsa det forhold, de har til deres mand, da de anvender
de samme skemaer for opfattelse og vurdering. Der er igen tale om dybt rodfestede
og kropsliggjorte strukturer, hvorfor den pageeldende adfeerd opfattes som naturlig.
Nar individerne handler i overensstemmelse med den adfaerd, skemaerne
foreskriver, giver det mening for dem selv, og for de personer de interagerer med
indenfor feltet. Adfeerden kan derimod veere uforstéelig for akterer inden for andre
felter. F.eks. vil de kabylske kvinder, synes de er en darlig hustru, hvis de ikke laver
maden eller sgrger for rengering i hjemmet. Det ligger med andre ord i deres habitus,
hvordan en kvinde ber opfere sig for at udfylde sin rolle tilfredsstillende. Hvis hun
skal veere tilfreds med sig selv, ma hun derfor underkaste sig sin mand. Denne
adfeerd finder hun naturlig, selvom kvinder i vestlige samfund ikke deler denne.

P& samme made med Senderjyskes tilheengere. De vil f.eks. synes, at de er darlige
tilheengere, hvis de ikke stotter holdet tilfredsstillende. Bl.a. kan felgende indleeg
leeses pa BAWS’” hjemmeside:

82 Bourdieu 1995, side 201
8 Bourdieu 1999, side 48
8 Bourdieu 1999, side 22 og 49
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"Vi kan ikke tillade os at svine egne spillere til, det er en enkelt ddrlig kamp. Vi har ikke tabt
siden september. Fanklubben tar og har altid taget steerk afstand fra negative rdb til egne
spillere.” [Krea Krea, bruger pa BAWS.dk]®

Det ligger i mange tilhaengeres habitus, at man kun er en god fan af sportskonsortiet,
hvis det pageeldende hold stettes med positive tilrab. En rigtig fan hjeelper holdet ved
at opmuntre og tilbede dette i modgang og medgang. Ved at tilbede holdet opnar
tilheengerne en kulturel veerdighed, der virker frigerende, hvorfor en underkastelse

af de herskende veerdier forefinder.8

Bourdieu beskriver, at kvinderne i det kabylske samfund, af hensyn til egen
veerdighed, kun kan enske sig en mand der overgar dem synligt. Bade fysisk og pa
andre omrader. Han mener, at det der knytter kvinderne til en mand ofte vil veere
keerligheden til dennes sociale skeebne.?” Dette er ogsa interessant, hvis der drages en
parallel til Senderjyskes tilheengere. Saledes kan disse fole en storre veerdighed ved at
folge en sportsklub, der er veletableret i bade sportslige og skonomiske henseender,
end hvis de var tilheenger af en klub, der matte keempe med gkonomien og maske 1a

helt nede i en lavere reekke. Brugeren ”Senderjysk Jihad udtaler pa Bawl.dk felgende:

lovrigt kan Ove P. jo ogsd kigge forbi lordag d. 24 februar og se det bedste hold i 1. div kere
henover Arhus Fremad i Arhus...Ove P. md senest til den tid begynde at ryste i bukserne,
AGEF fir revfuld til april ligesom resten 1. div! SE gir ubesejret igennem fordret - Siadan!
[Senderjysk Jihad, Bawl.dk]®®

Det er her tydeligt, at brugeren foler sig stolt over Senderjyskes niveau, og at holdet
er bedre end konkurrenterne, og herunder nedrykkeren AGF, der refereres til via
Ove Pedersen, der er dette holds treener. Denne stolthed over holdet og hvad der kan
kaldes for den domineredes eget valg af den dominerende, vil jeg vende tilbage til i

et senere afsnit, hvor jeg kigger neermere pa tilheengerrollens udvikling.

Der ligger ogsa i den symbolske vold, at de dominerede bliver paduttet, hvilke goder

der er veerd at eje, og hvilke ord og symboler der er bedst at gore brug af. Disse

8 Baws.dk 2

86 Bourdieu 1995, side 214
87 Bourdieu 1999, side 51-52
88 Baws.dk 3
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genstande forseger de derfor at komme i besiddelse af for at efterligne de
dominerende. Bourdieu eksemplificerer dette i “Distinktionen” ved at pavise,
hvordan de underordnede forsoger at efterligne borgerskabet ved at kebe billigere
kopier af deres dyre meerkevarer. Dette udger, hvad han kalder for en paduttelse i
anden potens.® Dette kan igen overfores pa Senderjyskes tilheengere, der altsa har
faet deres preeferencer for, hvilket klubtej og ovrige symboler de anvender ”foreeret”

af Senderjyske.

At Senderjyske i det hele taget kan slippe af sted med at eendre hele klubbernes
fundament og udseende skyldes altsa, at Senderjyskes tilhaengere selv, om end
ubevidst, har accepteret deres egen underordnede position. De er ngdt til at acceptere
endringerne, hvis de forsat vil veere tilheenger af klubben. Via Senderjyske.dk kan
Senderjyske udstikke de retningslinjer, de mener, er de rigtige, og hvilke farver og
symboler der kendetegner sportskonsortiet, og som de derfor ogsa indirekte padutter

tilheengerne at benytte.

8 Bourdieu 1995, side 202
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Kulturel commodity

Fremmedgerelse, udnyttelse, neobarbarisme og symbolsk vold. Foregdende afsnit
beskrev kommodificeringstendensen og heraf konsortiedannelsen og
hjemmesideharmoniseringen, som en ren negativ udvikling for tilheengerne. I dette
afsnit vil jeg tage et skridt i den modsatte retning af denne lidt stereotype og negative
made at anskue udviklingen pa. Dette skal ikke ses som en devaluering af, hvad jeg
hidtil har beskrevet, men den negative vinkel alene kan ikke beskrive emnet
fyldestgerende. Dertil ville en sadan tilgang veere for engjet og unuanceret. I forste
omgang vil jeg her “opblede” kommodificeringstendensen, i forhold til den made,
jeg hidtil har beskrevet den ved hjeelp af Marx, Willis og Mosco. Mere preaecist er det
Willis” syn pa den kulturelle commodity jeg vil benytte. Begrebet er relevant at anvende
i forhold til mit emneomrade, da Senderjyske i bund og grund udger en kulturel
commodity. Bade nar et af sportskonsortiets underafdelinger spiller kampe, men
ogsa i form af deres hjemmesidelosning, som har til formal at kommunikere med de

forskellige interessenter.

I veerket “The Etnographic Imagination” argumenterer Willis for, at man ma skelne
mellem en commodity i traditionel forstand og en kulturel commodity. For at fa en
endelig forstaelse for Willis” argumenter i den henseende, og hvorfor denne forskel er
vigtig, er det nedvendig at preesentere nogle af hans ovrige pastande i veerket.
Pastande der ogsa kan forklare, hvorfor Willis ikke ser helt sa dystert pa

kommodificering.

Willis har delt bogen op i to overordnede dele. Forste del kalder han for “Life as art”,
og den handler om, hvordan, han mener, etnografisk arbejde ma anskues fra en ny
vinkel end tidligere. Titlen "The Etnographic Imagination” er dobbeltsidet, forstaet
pa den made at Willis bade mener, at vi ma bruge vores forestillingsevne, nar vi
undersoger en given kultur eller subkultur, samt at vi bruger vores fantasi, i den
made vi som individ skaber mening i vores tilveerelse, og i den made vi markerer,
hvem vi er. I forhold til ferstneevnte geelder det, at vi ma anskue et menneske som et
kunstveerk og herigennem finde frem til en forstaelse af det pageeldende individ.” Vi

skal bruge alle vores fem sanser i vores afkodning og optagelse af data og bruge

9 Willis 2005, side 9
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vores fantasi i iagttagelsen af mennesker. Jeg tilslutter mig ogsa Willis, nar han
heevder, at vi gennem ting som tej, krop, interaktion og commodities, men ikke
mindst vores sociale og fysiske placering, forteller hvem vi er, og hvilken gruppe vi
er en del af.”!

Pa samme made, som vi som forskere skal bruge vores forestillingsevne for at
afdeekke og fa forstaelse for andre kulturer, bruger personerne i disse kulturer selv
samme fantasi og kreativitet til at konstituere, hvem de er. Ifelge Willis er vi selv i hej

grad herre over selvet, men vi er stadig bundet af nogle ydre rammer:

"Culturel identity is certainly about the maintenance of the self as a separate and viable force
(...). But the meaning-making involved is not free and open but instrinsically framed and
constrained, as well as enabled, in specific and contingent ways, by powerful external

structural determinations.” [Willis 2005, side 4]

Inden for disse rammer, som Willis her beskriver, er der imidlertid en kreativ proces i
gang, hvor den enkelte person skaber mening i sin tilveerelse. Dette sker gennem
socio-symbolsk meningsskabelse, med hvilket der menes, at mening opstar i
menneskers brug af objekter, eller maske mere preecist igennem commodities.”> Da en
commodity i sig selv er meningsles, er menneskelig kreativitet og aktivitet
nedvendig, for de far mening. Desuden markerer vi, at vi er en del af bestemte
feellesskaber, igennem vores brug af commodities. Her det tydeligt, at Willis deler
mange af Bourdieus synspunkter, og ikke har samme negative syn pa commodities

som Marx og Mosco.

Den storste forskel pa den almindelige commodity og den kulturelle commodity er
maden, hvorpa de bliver brugt til at konstruere og vedligeholde selvet. I forhold til
den almindelige commodity skal den kulturelle commodity ikke absorbere
information om den selv, men i stedet fremme en meningsfuld kommunikation om
sig selv. Vi bliver hele tiden mindet om den arbejdsproces, der ligger i den kulturelle
commodity, da denne type af commodity skal seelge sig selv igennem en social og
kommunikativ brugsveerdi.®® Herudover er forskellen pa de to typer af commodities,

at mens almindelige commodities skal veekke et internt behov hos vedkommende,

91 Willis, 2005, side 12
92 Willis 2005, side 23
93 Willis 2005 side 55-56
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der investerer i den, skal den kulturelle commodity i stedet give social og
kommunikativ mening.”* Producenterne af en musik-cd vil f.eks. forst fa solgt deres
produkt, i det ojeblik de formar at lave nogle sange, der bliver forstaet og taget i mod
af nogen, ligesom en fodboldkamp giver storre mening i det gjeblik man som tilskuer
har nogle basale punkter pa plads som at forsta reglerne og kende spillerne. Netop
derfor star og falder brugsveerdien i den kulturelle commodity med, i hvor hej grad

den formar at kommunikere om sig selv.

Den relation der forseges opbygget mellem producent og forbrugere, mener Willis,
dog er falsk. Nar et magasin lokker med en glitrende forside, eller en CD er prydet
med et farvestralende cover, skyldes det ikke at de forsoger at opbygge eegte
relationer, men at de ensker at skabe en profit og kebe dig som forbruger. P4 den
made er der en evig kamp i en kulturel commodity imellem en feticheret og en
ufeticheret del. Den beerende form er stadig den feticherede, da der stadig er tale om
en commodity, men den er blevet veesentligt opbledet af at veere afheengig af at
kommunikere om sig selv, hvilket nedvendigvis ma fore en mere aegte relation med
sig.”® F.eks. kan tilskuerne til en Senderjyske-kamp, se det arbejde der bliver udfert,
da produktet netop er selve kampen. Arbejdsprocessen bliver udfert af spillerne, og
det seerlige her er, at denne er lig med det feerdige produkt, da det er
arbejdsprocessen, der bliver bedemt af medierne og tilheengerne. P4 samme made
med Senderjyskes hjemmeside, der pa trods af antallet af reklamer og sponsorlinks

ogsa ma tilbyde kommunikation om klubben, spillerne og administrationen.

Endnu et element der bidrager til defeticheringen af Senderjyske, er, at der ud af de
kulturelle commodities kan komme et produktivt potentiale.® For at blive ved
eksemplet med CD’en er der en storre chance for, at et barn begynder at spille, ved at
here noget musik fra en selvvalgt CD end igennem undervisning pa skolen. Pa
samme made med f.eks. fodbold, handbold eller ishockey, virker det som en
motivationsfaktor at se elitesportsudeverne dyrke den pageeldende sportsgren,
hvorved der ved hjelp af de kommercielle elitesportsklubber er flere, der kommer

ud, og dyrker sport og idreet, hvorved en bedre folkesundhed kan sikres.

94 Willis 2005, side 67
% Willis 1995, side 58
% Willis 1995, side 59
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Fiske

Ifolge Fiske er der ogsa en anden form for kreativitet og produktivitet i gang. En
produktivitet der finder sted i medet mellem den kulturelle commodity og
tilheengerens hverdagsliv. Overordnet deler Fiske produktiviteten op i tre

overordnede kategorier:

e Semiotisk produktivitet
e Artikulerende produktivitet
e Tekstuel produktivitet”

Den semiotiske produktivitet er en skabelse af mening af social identitet og social
oplevelse, fremavlet af den kulturelle commoditys semiotiske ressourcer. Der er tale
om en proces, der foregar inde i den enkelte tilheenger. F.eks. vil Sonderjyske
Ishockeys tilheengere muligvis adaptere en mere maskulin livsstil som felge af
ishockeysportens maskuline og ra ydre og signaler.

Den artikulerende produktivitet er s og sige den semiotiske produktivitets offentlige
form. Den indbefatter brugen af, et for tilheengeren, specifikt semiotisk system, og
kan i alt sin enkelthed opsummeres til tilheengernes orale kommunikation om den
pageeldende kulturelle commodity.* Fiske mener, at denne indbyrdes snak om den
kulturelle commodity udger en stor del af gleeden ved det at veere fan, og at valget af
hvad den pageeldende veelger at veere fan af, ofte vil heenge sammen med, hvilket
fanfeellesskab dette valg forer med sig.

Det sidste punkt, den tekstuelle produktivitet, er den produktivitet, der udmenter sig
i konkrete materialer. Det veere sig alt fra bannere, tifo’er® til hjemmelavede desktop
wallpapers. Denne form for kreativitet er noget der i stigende grad vinder frem pa
Internettet. Det er en tendens, at det i hojere og hojere grad er brugerne der genererer
indholdet, hvilket gar under betegnelsen Web 2.0. Det er iseer i form af bloks pa
diverse hjemmesider, men ogsa anden form for brugergenereret indhold vinder
indpas. At Senderjyskes tilheengere ogsa er en del af denne udvikling bliver hurtigt

klart ved at kigge pa de forskellige autonome hjemmesider. Tilhaengerne har, som jeg

97 Fiske 1992, side 37

98 Fiske 1992, side 38

» Tifo er forkortelsen for det italienske tifosi, som betyder tilskuer. Det bliver brugt til at
beskrive forskellige spektakuleere tilskuerarrangementer som f.eks. at alle tilskuerne star med
et stykke farvet papir, der sa tilsammen udger et ord eller et tegn. I lande hvor det er tilladt
kan det f.eks. veere en kollektiv romerlysafbreending.
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var inde pa i indledningen, ikke leengere mulighed for at levere indhold pa
Senderjyske.dk, som de havde da foras stadig var hjemmesidelosningen, derfor ma
de ty til de autonome fanhjemmesider for at fa denne medindflydelse. Udover den
rene tekstproduktion leverer flere af tilheengerne ogsa anden form for indhold pa
hjemmesiderne. Bl.a. andet har brugeren Lulloe skrevet folgende indleeg pa

Senderjyske ishockeys autonome hjemmeside, www.vikweb.dk skrevet folgende:

//He]‘
Jeg har lagt mine billeder og et par videoklip fra Odense turen den 3. Pi folgende hjemmeside.

Huis der er nogen der vil se det

www.123hjemmeside.dk/blueline

Hilsen lulloe” [Brugeren Lulloe, Vikweb.dk]%

P& samme hjemmeside i et andet indleeg er det brugeren m0Onk3y der i et indleeg

byder ind med et hjemmelavet wallpaper:

"her er lige et bud:P... hva synes i om det

http://img01.picoodle.com/img/img01/6/11/19/f_dda249302ef4.jpg” [Brugeren mOnk3y,
Vikweb.dk]!

Motivationen synes at veere gleeden ved at dele og fa respons fra de andre tilheengere.

Fiske skrev denne tekst i 1992, for Internettet for alvor blev udbredt, hvilket de
forskellige former for produktivitet beerer praeg af. Iseer Fiskes fokus pa den orale
kommunikation under den artikulerende produktivitet understreger dette. Jeg
mener, at Internettets interaktive potentiale gor, at tilheengerne kan udeve
artikulerende produktivitet uden at der behover vere tale om oral kommunikation.
Derfor mener jeg, at den artikulerende produktivitet ber inddeles i en symbolsk
artikulation (fans der beerer spillertrgjer og pa anden made bruger fanmerchandise)

og i en sproglig artikulation (face to face interaktion eller fankommunikation via

100 Vikweb.dk 1
101 Vikweb.dk 2
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Internettet). Pa den made indfanges bade det, der konstituerer et slags forestillet og et
faktisk feellesskab, hvor sidstneevnte ogsa kan finde sted online. Jeg var kort inde pa
det forestillede feellesskab i indledningen, men jeg vil her uddybe de forskellige
feellesskabstyper mere fyldestgorende, for at betone hvordan commodities og de nye
kommunikationsteknologier ikke kun forer til fremmedgerelse og fetichering men i

ligesa hoj grad til en ny made at skabe meningsfyldthed i tilveerelsen pa.

Faellesskaberne

Overordnet har jeg beskrevet en udvikling, hvor vi er gaet fra gemeinschaft til
gesellschaft, eller som det ogsa kan siges; fra mere stavns- og familiebaserede
feellesskaber over til mere interesse- og byttebaserede feellesskaber. Fra varme og
neere relationer til mere kolde og upersonlige af slagsen. Dette er i trdd med bade
Castells og Bourdieu, der ved hjeelp af betegnelserne felt og netveerk beskriver disse
nye typer af feellesskab. Blandt andet Internettet har veeret en faktor i denne
nedbrydelse af lokale greenser. Udviklingen har dog ikke nedvendigvis fert til tab af
mening. Overordnet har jeg delt feellesskaberne op i et forestillet feellesskab, et
organisk feellesskab og et online feellesskab, jf. indledningen i dette speciale. Det
organiske feellesskab udgeres af de personer, der befinder sig pa stadion eller i
hallen, nar Senderjyske spiller kampe. Det er et konkret feellesskab, der eksisterer,
nar tilheengerne deler det samme fysiske rum. Det er imidlertid med Castells blevet
klart, at de nye kommunikationsteknologier, frem for alt Internettet, gor det muligt

ogsa at socialisere i virtuelle rum. Rum der eksisterer online.

Dette feellesskab er ikke leengere direkte til stede pa Senderjyskes hjemmeside, men
lever i hoj grad pa de autonome fanhjemmesiders foras. Uden jeg vil optage for
megen plads pd det her, mener jeg, i trad med Gotved, at disse feellesskaber i hgj grad
fungerer, og bliver vedligeholdt pa samme made som i det fysiske rum. Som ogsa
Castells var inde p3, er disse typer af feellesskaber en hjeelp til mange, der ellers ville
have problemer med at socialisere. De er dermed en genvej til gleeden ved det sociale,
som nogen ellers matte undveere.

Béade det organiske og det online feellesskab er en del af det forestillede feellesskab. I
forhold til dette feellesskab vender jeg mig igen mod Gotved, der har nogle

interessante tanker herom.
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Det forestillede feellesskab omtaler Gotved, som et begreb, der, ofte fejlagtigt, bliver
nevnt som ensbetydende med virtuelle feellesskaber. Et eksempel pa et forestillet
feellesskab er derimod nationalstaten, som Gotved gennem hele afsnittet referer til og
sammenligner med. Vi foler os knyttede til og har en klar ”vi”-folelse til en
nationalstat, ikke pga. at vi er blevet fodt netop dér, men snarer som resultat af en
reekke forskellige mekanismer der er rettede mod fremkaldelse af tilhersforhold.
Borgerne i nationalstaten bliver overbevist af denne i forhold til det naturlige i
statens pageeldende placering af graenser, og hermed ogsa i det feellesskab disse
aftegner — det forestillede.!®> Nationalfelelsen hviler pa de symboler, som er med til at
fremkalde den, og vi har nogle kollektive forestillinger om de seerlige kvaliteter, der
forer til, at vi bliver bundet sammen i et nationalt feellesskab, ligesom vi ogsa i hej
grad er klar over andres mangel pa selv samme kvaliteter. Det geografiske rum bliver
dermed opheevet og genskabt symbolsk som en vigtig faktor i det nationale
feellesskab. Jeg tilslutter mig ogsa Gotved, nar hun argumenterer for, at der er langt
mere i det end blot “de andre” og “0s”. Der er en nationalfelelse, som visse personer
er parat til at ga i deden for at forsvare. Det emotionelle spiller altsa ogsa en stor rolle

i forhold til konstitueringen af nationalstaten.

Ifolge Gotved er idealet i nationalstaten homogenitet, mens det i cyberspace er
heterogeniteten. Disse idealer stemmer dog ikke overens med virkeligheden, hvor de
to omrader, ifelge Gotved, er ved at bytte plads. Nationalstater bliver stadig mere
heterogene i, hvordan befolkningen er sammensat, mens det i cyberspace er muligt at
nojes med at beskeeftige sig med, hvad Gotved kalder for selvbekreeftende fora af
ligesindede.> Og her ligger begrundelsen for, hvorfor man ikke bor anvende begrebet
forestillede feellesskaber i forbindelse med de virtuelle feellesskaber. Hun mener
desuden, at der traditionelt ligger en geografisk afgreensning og et idealt
tilhersforhold til grund for et forstillet feellesskab. Herudover mangler det
emotionelle aspekt i de fragmenterede feellesskaber pa nettet. Det er ikke
feellesskaber, som folk vil ga i deden for at forsvare.!® Endelig mangler de noget i

forhold til udbredelsen i at kunne veere forestillede feellesskaber.

102 Gotved 2000, side 22
103 Gotved 2000, side 23
104 Gotved 2000, side 26
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Jeg mener, at der er et klart link, mellem det Gotved beskriver som veerende et
forestillet feellesskab, og hvad jeg hidtil er kommet frem til i forhold til, hvordan
tilheengere bruger commodities. Den symbolgenerering som Gotved omtaler, mener
jeg, kan overfores pa den, der foregar blandt Senderjyskes tilheengere, idet de kaber
spillertrgjer, halsterkleeder osv. Det er disse symboler, der skaber det forestillede
feellesskab, og det er brugen af disse, som jeg for omtalte som den symbolske
artikulation. Samme funktion som de fysiske commodities kan f.eks. brugen af
Senderjyskes logo pa sportskonsortiets hjemmeside have. Hvor trykte publikationer
tidligere var med til at skabe en samherighedsfelelse i borgerne i forhold til
nationalstaten, kan Senderjyskes tidligere neevnte sekundeertekster nu desuden have
samme effekt.

Rent emotionelt er det muligvis en overdrivelse at sige, at tilheengerne vil ga i deden
for klubben, men det er et kendt problem, at nogle af tilheengere i det mindste er
villige til at veere del af gadekampe mod andre klubbers fans for at keempe for deres
klub. Det geografiske aspekt af et forestillet feellesskab kan diskuteres i forhold til,
hvorvidt Senderjyskes tilheengere indgar i et sadan. Som Willis papegede, er det nu,
hovedsageligt pga. Internettets udbredelse, muligt, at veere tilheenger af en klub selv
om man er bosat i den anden ende af verden. Store dele af tilheengerne vil
sandsynligvis veere bosiddende i Senderjylland, men der vil sikkert ogsa veere en del,
der enten er fraflyttet, eller aldrig har boet der. Dette betyder dog ikke, at der ikke
kan veere tale om et forestillet feellesskab. Dels fordi Gotved nedtoner de forskellige
indvirkende faktorer ekstremitet i forhold til deres betydning i konstitueringen af det
forestillede feellesskab, og da hun dels leegger veegt pa symbolveerdien, som den
vigtigste ingrediens i konstitueringen af et sadan. Dette tilslutter jeg mig, hvorfor jeg,
pa trods af de potentielt udviskede geografiske greenser, veelger at knytte begrebet
forestillede feellesskaber til, hvordan kommodificeringsudviklingen kan indvirke pa
Senderjyskes tilheengere. Dette er ogsa ensbetydende med, at Fiskes artikulerende
produktion, eller maske mere preecist den symbolske artikulation, kan knyttes til
begrebet forestillede feellesskab.

Dette afsnit vil jeg afslutte med at konstatere, at det med inddragelsen af Fiske og
Willis er blevet tydeligt, at selv om Senderjyskes tilheengere muligvis bliver udnyttet
af sportskonsortiet, sa afkastet muligvis opveje dette. Bade selve fodbold-, ishockey-
eller handboldkampen, savel som det forskellige merchandise, er ting, der er
meningsskabende i tilheengernes liv, og ting der er med til at konstituere et

feellesskab, som de muligvis ikke finder andetsteds i deres liv. Det samme geor sig
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geeldende for Senderjyskes internetkommunikation, der, selvom sponsorreklame
tager meget plads, stadig bringer nyheder og information, der er med til at aftegne

feellesskabet blandt Senderjyskes tilhaengere.
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De fire tilhaengertyper

Som jeg hidtil har papeget, fylder kommodificeringen mere og mere i vores samfund,
og sporten er ingen undtagelse, selv om fremmedgerelsen her optraeder i mindre
ekstrem grad. Indtil nu har jeg hovedsageligt undersegt, hvordan
kommodificeringens folgevirkninger, sdsom dannelsen af sportskonsortiet og
hjemmesideharmoniseringen, har pavirket fankulturen. I dette afsnit vil jeg, mere
direkte, undersoge, hvorledes kommodificeringstendensen har pavirket maden at
vaere tilhaenger pa. Jeg bygger, som naevnt i metoden, afsnittet pa Richard
Giulianottis teori. Giulianotti har iseer forsket meget i forskellige sportsrelaterede
emner, bl.a. globaliseringens pavirkning herpa. Jeg vil i dette afsnit kigge naermere pa
hans tekst: “Supporters, Followers, Fans, and Flaneurs — A Taxonomy of Spectator

Identities in Football”.

Giulianotti tager sit udgangspunkt i fodbold, hvor han, som sa mange andre, mener,
at kommodificeringstendensen er til stede. Han mener, at der minimum er fire tegn

pa denne tendens, hhv.:

e Fodbolds stigende popularitet blandt den mere velhavende del af
befolkningen

e Fodboldens flere og kraftigere band med virksomheder uden for fodbolden

e Det faktum at man reducerer fodboldstadioners tilskuerkapacitet til fordel for
bedre VIP-faciliteter

e Tilkomsten af pay-per-view

Selv om Giulianotti tager sit udgangspunkt i fodbolden, mener jeg, at tendensen, om
end i mindre malestok, ogsa finder sted i de gvrige sportsgrene, der er en del af
Senderjyskes sportskonsortium, handbold og ishockey, samt i begraenset grad golf.
Selv tilfgjer Giulianotti felgende: ”(...) The arquments presented here do not just pertain to
football but, instead, have a cross-code and cross-cultural purchase.” [Giulianotti 2002, side
26] Som felge heraf, vil det folgende ikke kun geelde de fodboldtilheengere som
Giulianotti taler om, men ogsa handbold- og ishockeytilhangerne. Jeg ser bort fra
golfen her, da den ikke har en fankultur tilknyttet pa samme made.

Starten pa den eendrede fankultur kom for alvor med tv-transmitionerne fra diverse

sportsbegivenheder. Nu var det ikke leengere kun muligt at holde med det lokale
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hold. I stedet kom der en slags shoppekultur, hvor sportsseerne i stedet kunne veelge,
at holde med de hold der sejrede. Saledes kunne en stime af nederlag hurtigt betyde
at stotten fra seerne ville forsvinde.®> Willis kommenterer ogsa pa dette i The
Etnographic Imagination, hvor han, ud fra pastanden om at der er ca. to millioner
Manchester United-tilheengere, konkluderer, at 1.950.000 af dem er nedt til at
forholde sig anderledes til klubben end den rent sanselige praksis at sta pa stadion
ved siden af medtilheengere. De ovrige tilheengere ma i stedet relatere sig til klubben

pa en anden made.!%

Overordnet er der fire idealtyper af tilheengere!?”: Supportere, medlebere, fans og
flanerer. Jeg tilslutter mig Giulianottis opdeling af tilheengere, og vil i det felgende
gennemga disse. De fire typer kan placeres i et koordinatsystem, hvor den
horisontale akse, traditionel/forbruger, maler det investeringsgrundlag den enkelte
har i den pageeldende klub, og den vertikale akse, varm/kold-linjen markerer graden
af klubbens vigtighed for det enkelte individs selvbillede. Den traditionelle tilskuer
vil have et leengerevarende, mere lokalt og populeerkulturelt forhold til klubben,
mens den forbrugeriske tilheenger vil have et mere markedsorienteret forhold til
klubben, bedst eksemplificeret ved keb af klubbens merchandise. Endvidere vil
tilheengere, der placerer sig neermest varm-polen fole en steerk form for loyalitet og
solidaritet med klubben og intens identifikation med denne. Det stik modsatte er
tilfeeldet, for dem der placerer sig neermere kold-polen.'® Jeg finder det vigtigt at
understrege, at jeg anser tilheengertyperne som idealtyper, som i sterre eller mindre
grad vil kunne findes i virkeligheden. Jeg mener derved, at man i sterre eller mindre
grad kan tilhere en bestemt tilhaengertype, ligesom jeg ikke finder at man
nedvendigvis er last i en tilheengerrolle, men godt kan @endre denne over tid.

Herunder folger en gennemgang;:

105 Giulianotti 2002, side 28

106 Willis 2005, side 49

107 Giulianotti bruger ordet spectators, som pa dansk betyder tilskuer. Jeg veelger dog ordet
tilheenger i stedet, for at mindske begrebsforvirringen fra mine tidligere afsnit.

108 Giulianotti 2002, side 31
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Varm
Supporter Fan
Traditionel Forbruger
Medlaber Flaner
Kold

Tilhengerkoordinatsystemet

Supporteren (traditionel/varm)

Supporteren indbefatter de kriterier, som de fleste forbinder med det at veere
tilheenger. Den klassiske supporter har et langt forhold til klubben, bade hvad angar
emotionelle og personlige investeringer, og er bosiddende i klubbens neeromrade.
Denne gruppe kan godt foretage en markedscentret handling i forhold til klubben,
som f.eks. at kebe aktier i klubben, men dette bliver ikke gjort efter en kynisk
profitorienteret refleksion, men fordi det er naturligt at stotte klubben pa denne
made, og fordi at klubben rangerer pa niveau med sikre stotter i supporterens liv
som familie og venner.

Supportere er endvidere kulturelt bundet til deres klub. Det er umuligt at skifte til en
rivaliserende klub, ligesom de ofte vil komme til klubbens kampe og anskue stadion
som et slags andet hjem.

Supporterens investering i klubben bliver betalt tilbage ved at klubben vinder kampe
eller spiller pa en made som supporteren kan identificere sig med, ligesom klubben
kan tilbyde moder med spillerne eller lignende gestusser.

Giulianotti henviser i evrigt til Bourdieu, da han mener, at fans ensker, at kunne
fremvise, at de besidder en meengde kapital. Denne kapital kalder Giulianotti for
subkulturel kapital, hvilket kan sammenlignes med Fiskes populaerkulturelle kapital.

Altsa kapital sasom viden om holdet, ligesom det at folge holdet, ogsa i modgang, vil
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opbygge en sadan kapital. Det er ikke nok for supporterne bare at kebe de seneste

commodities.'” Supportere kan siges at stotte klubben, fordi det er tvunget til det.'°

Medlgbere (traditionel/kold)

Medleberne er ikke pd samme made som supporterne bundet til deres klubber, men
folger de klubber, hvori de har en speciel interesse. Informationssegningen pa disse
klubber foregar hovedsageligt via de kolde medier.""! Eksempler pa klubber med en
stor andel af medlebere er f.eks. Hamborg-klubben St. Pauli, som har en stor base af
venstreorienterede tilhaengere, eller Lazio fra Rom, hvor store dele af tilheengerne
udviser fascistoide traek. Lazio tiltreekker endda spillere med disse holdninger,
hvilket Italienske Paolo De Canio flere gange har veret beviset for, hvor han har

heilet op mod tilskuerne efter en kamp.

Medleberen er en overfladisk tilhenger, og vedkommende kan derfor godt
sympatisere med mere end én klub, hvilket bevirker, at en fornemmelse for at veere
en del af fodboldmiljeet kan opretholdes.’? Nar det er sagt, han ved nok om fodbold,
til at veere klar over, at det ikke gar at veere tilhaenger af to rivaliserende klubber som
f.eks. tyske Hamburg SV og Bayern Miinchen, skotske Celtic eller Glasgow Rangers,
eller danske FC Kebenhavn og Brendby.

Fans (Forbruger/varm)

Fans er, hvad Giulianotti betegner som moderne tilhezengere, der udvikler intimitet
eller ligefrem en slags forkeerlighed for en klub eller for specifikke spillere. Fanen
identificerer sig med klubben, og denne spiller en stor rolle i vedkommendes
selvbillede. Forholdet medlem fan og klub er dog mere distanceret end mellem
supporter og klub. Den kommodificering der ikke mindst har ramt fodbolden, har
gjort, at det forhold fanen har til klubben, spillerne og sine medfans, i hej grad er
markedsorienteret. Derfor er fanens identifikation med klubben mest tydelig
igennem forbruget af relaterede klubprodukter. Med klubprodukter kan bade forstas

konkrete produkter som halsterkleeder, flag og spillertrgjer, men ogsa mere indirekte

109 Giulianotti 2002, side 33-34
110 Giulianotti 2002, side 41
11 Gjulianotti 2002, side 34-35
112 Gjulianotti 2002, side 41
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produkter som f.eks. betaling for pay-per-view eller lignende.!® Fanens brug af det
materielle fanmerchandise gar under det, jeg tidligere benaevnede den symbolske

artikulation.

Ifelge Giulianotti kan fans enten have en kraftig eller svag social solidaritet med
holdet. Den kraftige form tager sig bl.a. ud ved, at det forbrug fanen har, har til
hensigt at hjeelpe holdet. F.eks. ved at ikleede sig klubbens spillertroje nar
vedkommende skal se en kamp pa stadion, hvilket kan fa det til at fremsta som om,
det er én stor enhed, der star bag holdet. Omvendt kan den svagere form for
solidaritet f.eks. give sig udtryk i at kebe aktier i klubben, og derved markere et
tilhersforhold, uanset om den enkelte fan befinder sig et andet sted i verden, end
hvor det specifikke hold har sin base. Faktisk mener Giulianotti, at fans som regel er
separeret fra klubbens hjemsted, ligesom de ikke er en del af den ”stjerneverden”,
som klubbens spillere beveeger sig rundt i. Fans er i stand til at holde en vis distance
mellem sig selv og spillere og andet klubpersonel, da de godt er klar over, at de
enkelte spillere pa et tidspunkt bliver udskiftet, og at nye derfor kommer til.

Fans anerkender, at klubberne ikke kan konkurrere eller sagar overleve uden at vere
finansiel kapabel. Bl.a. derfor keber de aktier i klubben, og investerer i
klubmerchandise. Fans er dog klar til at seelge aktierne igen, hvis de kan fa personlig
profit ud af det, ligesom de ser investeringen af merchandise som et indskud til
klubben, der til gengeeld ma give noget igen. Hvad enten dette er bedre spillere eller
et forbedret brand.""* Med dette in mente vil der muligvis findes forstaelse for de
mange kommercielle tiltag pa Senderjyskes hjemmeside blandt sportskonsortiets
fans, da sponsorer er lig med finansiel kapacitet, hvilket for nogen synes at give
storre brandveerdi i sig selv. Andre finder, at en foreget brandveerdi kommer af det
forbedrede spillermateriale, som den forbedrede gkonomiske situation kan fere med
sig. Feelles for begge punkter er, at skonomien er en nedvendighed. En
klubhjemmeside kun med information er utopi for de sterre sportsklubber, da
indteegter og udgifter ma sta mal med hinanden, og entreindtegterne ikke kan gore

det alene.

De nye kommunikationsteknologier bevirker, som jeg ogsa var inde pa tidligere, at

den sproglige artikulation kan udvides til ogsa, at kunne forega pa anden vis end face-

113 Gjulianotti 2002, side 36
114 Gjulianotti 2002, side 37-38
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to-face kommunikation. Fans kan herigennem indga i feellesskaber med andre fjernt
bosiddende medfans, hvilket udger en kvalitativt anderledes kommunikation end
ansigt-til-ansigt kommunikation. Denne form for kommunikation fremmer ifolge
Giulianotti en forbrugerisk identitet, hvilket seetter streg under, at der er sket et socio-

spatialt skel.!’>

Flanoren (kold/forbruger)

Giulianotti mener, at flaneren er en person, der far sin tilskueridentitet igennem
upersonlige virtuelle feellesskaber opnéet igennem tv-mediet og Internettet. Det er
hans synspunkt, at flaneren ikke udgeres af et bestemt kon, men at bade kvinder og
meend kan ga ind under denne kategori, om end maendene nok er i svagt overtal.
Desuden mener Giulianotti, at flaneren er losrevet fra de oplevelser, der bliver

indsamlet, hvilket der er tre grunde til:

e det selvregulerende individ
¢ de nye kommunikationsteknologier
e den stigende kommodificering — de sociale praksiser er i hojere grad rettet

mod forbrug.

Individets selvregulering er jeg kun delvist enig i, jf. min tilslutning til iseer Bourdieu,
om end jeg anerkender individets lgsrivning fra at veere bundet til familicere og
stavnsfeellesskaber. Giddens er, som tidligere neevnt, ogsa inde pa det
selvreflekterende individ, som et kendetegn ved det moderne dynamiske samfund.
Dagligdagen er karakteriseret ved, at vi skal treeffe en raekke valg til forskel fra
tidligere, hvor vi igennem traditionen stort set havde fastlagt livets lobebane.®
Blandt andet gennem medierne er vi i stand til at reflektere over vores egen tilveerelse
og livsstil. Det kan siges, at vi har viden baseret pa fornuft frem for viden baseret pa
tradition. Vi veelger kun at folge en bestemt tradition, hvis det kan forsvares

refleksivt: "I en post-traditionel orden bliver selvet med andre ord et refleksivt projekt.
[Giddens 2006, side 46]

De to sidste punkter opremset af Giulianotti indikerer, at losrivningen fra

oplevelserne kan forstas pa to mader. Vi kan veere rent fysisk vere pa afstand af

115 Gjulianotti 2002, side 41
116 Giddens 2006, side 100

81



oplevelserne, som jeg iseer med Castells papegede, men som jeg var inde pa med bl.a.
Willis, kan vi veere lgsrevet i den forstand, at vi har et mere overfladisk og
fremmedgjort forhold til institutioner som f.eks. sportsklubber. F.eks. mener
Giulianotti, at fascinationen af spillertrgjer ligger i den cestetik, trgjen har, snarer end
i det den symboliserer. Eller sagt pa en anden made. Mere i det betegnende end i det
betegnede.!” Derved forbliver forbruget, af det trojen repreesenterer pa et overfladisk
plan, hvilket gor det nemt for tilheengeren at komme videre, hvis klubben skulle
miste sin brandveerdi.

En flaner er en forbruger, der horer til i et virtuelt feellesskab med andre
omstrejfende, hvor vedkommende "window-shopper” efter klubber. Giulianotti

udtrykker det ogsa saledes:

“(...) the football flaneur’s natural habitat is increasingly the virtual arena, seeking the
sensations of football as represented through television, Internet, or perhaps in the future, the
audiovisual bodysuit.” [Giulianotti 2002, side 39]

Flanoren soger relativt tynde former for solidaritet med andre med samme forhold til
klubberne. Jeg var, i forbindelse med min beskrivelse af netveerkssamfundet, inde pa,
at det er denne type solidaritet, der kendetegner de virtuelle feellesskaber. Derfor er
de virtuelle feellesskabers rum et perfekt sted for flaners. Dette rum giver flanererne
mulighed for ikke bare hurtigt at kunne shoppe imellem fodboldklubber men ogsa
mellem andre former for underholdning.!'® Saledes kan man forestille sig, at den
grupper af Senderjyskes tilhaengere der kan siges at vaere flanerer, ikke bare vil
shoppe imellem Senderjyske og andre klubber, men ogsa mellem underafdelingerne i
Senderjyske. Hvis fodboldholdet taber, vil opmeerksomheden maske i stedet falde pa
ishockeyholdet eller handboldholdet.

Klubber skaber med deres fokus pa at seelge ting fra deres klubhjemmesider, et slags
ucegte feellesskab. Fordi klubberne og tilheengerne ikke har et dybere forhold til
hinanden, bliver de en slags tilbeher, som flanererne kan benytte til at fortelle noget
om sig selv. Derfor vaelges de klubber, der vinder eller er fashionable. Klubber bliver
altsa udvalgt efter, hvad de kan sige om den pageeldende flaners personlighed.

Willis” beskrivelse af, hvordan individet bruger sin fantasi i opbyggelsen i identiteten

17 Giulianotti 2002, side 39
18 Gjulianotti 2002, side 40
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underbygger dette, ligesom Giddens karakterstik af det refleksive individ
underbygger dette.

Danske Stig Hjarvard, der er professor ved institut for film- og medievidenskab,
mener jeg, har nogle interessante udsagn i forhold til dette. I rapporten ”Graenselese
medier — de nye sociale feellesskaber?” heevder Hjarvard, at nar det kommer til
underholdningspreegede medier og genrer, sa sker der her en hojere grad af
udveksling over greenser end ved mange ovrige omrader'® Hjarvard mener ikke, at
resultatet bliver en storre ensartethed, men at der vil opsta en reekke smags- og
stilfeellesskaber, pa tvers af greenserne og uathengigt af den lokale sammenheeng.
Hjarvard mener, at der er tale om feellesskaber, der er skabt omkring forbrug af en
bestemt medieformidlet kultur, og som bidrager med identitetsfortolkning til
deltagerne i det bestemte feellesskab.!?’ Teenker vi helt tilbage til afsnittet om den
kulturelle imperialisme, er dét Hjarvard her siger, at vi kan indga i forskellige
feellesskaber, uden at dette betyder, at der sker en harmonisering af de lokale
kulturer af den grund. Med andre ord kan en person veere tilknyttet Senderjyske som
flaner, fan eller medleber, uden at dette betyder, at han ma opgive den del af sin
identitet der er rodfeestet i den lokale kontekst, som den pageeldende nu engang er en
del af. Dette er endnu en understregning af, at det er muligt for tilheengere at skifte
fra klub til klub, pa trods af den lokale tilknytning den enkelte matte have. Det er

yderligere interessant nar Hjarvard i samme tekst mener at:

"Man er med i et stil- og smagsfeellesskab si laenge kulturforbruget bidrager positivt til ens

selvforstdelse og fortolkning af omverdenen” [Hjarvard 1995, kap 2]

Med denne kommentar rammer Hjarvard meget preecist, hvad i hvert fald flaners’
engagement i den pageeldende klub eller det pageeldende sportskonsortium bunder i.
I forhold til min tidligere gennemgang af hvordan Bourdieu beskrev dét, at
kvinderne i det kabylske samfund helst vil have en mand, der overgar dem fysisk
savel som pa en reekke andre omrader, kan det siges, at det samme synes at gore sig
gleedende i tilheenger/sportsklubforholdet. At sta i et underordningsforhold til en

succesfuld elitesportsklub synes altsa mere prestigegivende og attraktivt, end hvis

119 Hjarvard mener f.eks., at morgenaviserne i hgj grad har en national orienteringsramme.
Hjarvard 1995, kap 2
120 Hjarvard 1995, kap 2
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der er tale om en knap sa succesfuld klub. Netop her synes sportskonsortiedannelsen
at veere en fordel for i hvert fald den gruppe af tilheengerne der holder med en af de, i
sportskonsortiet, hejt prioriterede sportsgrene, da disse hold, med
sammenlaegningen synes at sta bedre gkonomisk og sportsligt.

Med denne gennemgang af forskellige tilheengertyper haber jeg dog at have
understreget at der ogsa kan veere andre tilgange til den enkelte tilhaengers

engagement i den enkelte klub, hvor iseer supportere adskiller sig herfra.

Umiddelbart er antallet af flanerer i Senderjyske ikke overvaeldende stort. Det virker
mere sandsynligt, at det er de storre klubber i ind- og udland, der tiltreekker denne
type tilheengere. Disse klubber har en storre indtegt og en storre eksponering pa flere
forskellige TV-stationer end Senderjyske. Desuden har de rad til at gore mere ud af
"butiksvinduet” (lees: hjemmesiden), og derved vil de veere bedre til at tiltreekke
denne type af tilheengere. Herhjemme vil FC Kebenhavn og Brendby grundet massiv
eksponering sikkert veeret et mere yndet mal for flanererne. FC Kebenhavn har ogsa
rygte for at tiltreekke flere sofistikerede tilhaengere end flere af de andre klubber,
hvilket matcher Giulianottis tese om at en stor del af flanererne udgeres af denne
type. Der er dog ingen tvivl om, at Senderjyske allerede har nogle af denne type
tilheengere, ligesom dette tal sandsynligvis vil stige de neeste ar athengigt af,
hvordan klubben kommer til at passe ind i tilheengernes imagepleje. I min
beskrivelse af Sonderjyskes hjemmeside var jeg inde pa, at Supshoppen har sit eget
logo og slogan. Umiddelbart falder to ting i gjnene i forbindelse med sloganet, der
lyder ”Supplies for Supporters”. For det forste er det pa engelsk, hvilket kan tyde pa,
at Senderjyske er bevidste om, at deres malgrupper ogsa kan have udenlandsk
oprindelse, eller alternativt er malet at gore webshoppen mere trendy, ved at bruge
det engelske sprog. Herudover slar ordet “supplies” mig. Oversat til dansk betyder
ordet en mangelvare, hvilket indirekte henviser til, at merchancisesalget
hovedsageligt er til og for tilheengerne. Jeevnfer min beskrivelse af
kommodificeringstendensen er Senderjyskes belaeg for at seelge produkterne dog
ikke udelukkende at tilbyde tilhaengerne livsnedvendige forsyninger, men derimod
maske i hogjere grad at skabe profit. Det paradoksale er dog, at produkterne stadig
fungerer i overensstemmelse med sloganet pa trods af Senderjyskes intentioner. De
er med til at understrege feellesskabet og markere greensen for, hvem der er med og
ikke med i dette, og som ovenstaende beskrevet spiller de en stor rolle, for iseer fans

og flangrer, i forhold til deres selvbevidsthed som tilheengere af sportskonsortiet.
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Den gensidige udnyttelse

Klubberne udnytter deres tilhaengere. Det har veaeret temaet i en stor del af mit
speciale hidtil. Men det ville veere en fejl at betragte tilhaengerne, i hvert fald fans og
flangrer, som sageslose i forhold til klubbens stigende kommercialisering. Jeevnfor
min videnskabsteoretiske tilgang ma jeg, som tidligere naevnt, ikke kun undersoge
arsag/virkningsforholdet, men ogsa tilbagevirkningen pa arsagen.

Flaners, savel som fans, far, selv om de har forskellig involveringsgrad, noget retur,
nar de investerer i klubben. Willis” beskrivelse af hvordan mennesker er kreativt
aktive i frembringelsen af deres selvbillede, ikke mindst udadtil, giver endnu mere
mening efter beskrivelsen af ovenstdende teori. Klubber er tilbehor for den moderne
tilheenger — én brik ud af mange i et kompliceret og omfattende puslespil som
individet delvist selv har stykket sammen — som kan fortaelle en historie om, hvem
den pageeldende er. For flaneren kan denne brik til en hver tid udskiftes og erstattes
med en ny, hvis brikken pludselig ikke skulle forteelle det enskede om
vedkommende. Pa den vis er klubben ikke anderledes for flangren end et stykke toj
eller et par sko, og dermed ma klubben hele tiden vaere pa markerne, og have foling
med, hvilket “produkt” tilheengerne ensker. Og ikke nok med det. Klubben ma
teenke i forskellige malgrupper, da det er efterhanden blevet klart, at antallet af
malgrupper ikke bare udger én harmoniseret masse, men i hvert fald seks forskellige
felter, der fordeler sig ud pa de forskellige sportsgrene. Opdelingen er imidlertid
endnu mere fragmenteret end dette. Jf. min inddeling af supportere, medlebere, fans

og flaners mener jeg at inddelingen i hvert fald ber se saledes ud:
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rDame Héndbol:lv— - Dame fodbold
Supporter Fan Supporter Fan
Traditionel Forbruger Traditicnel Fosbruges
Medleber Flaner Medleber Flaner
Kold Kold
rHerre Handbold = Ishockey :
Supparter Fan . Supporter Fan
Senderjyskes Suppo
forskellige
Tradivionel Forbmager o
malgrupper Traditionel Forbruger
Medlaber Flaner Medlaber Flaner
Kold
Kold
- Herre fodbold Vorm
Supporter Fan Supporter Fan
Traditionel Forbruges Traditionel Forbruger
Medlaber Flaner Medleber Flaner
Kold Kold

De forskellige malgrupper

Der er altsa ikke alene seks forskellige felter, men hvert er yderligere inddelt i de
forskellige idealtyper.

I forhold til neobarbarisme har denne yderligere fragmentering ingen signifikant
betydning, da de forskellige felter, ifolge Giulianotti, er gensidigt atheengige. F.eks.
ved supporterne godt, at pengene fra flanererne er nodvendige, ligesom en del af
flangrernes fascination for sporten stammer fra den specielle stemning, supporterne
skaber pa stadionerne. Derimod kan den yderligere fragmentering give Senderjyske
yderligere besverligheder med at ramme de enkelte malgrupper preecist med en
harmoniseret hjemmesidelasning. F.eks. vil en stor del af supporternes brug af

hjemmesiden ske i forbindelse med indsamling af populeerkulturel kapital, som med
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andre ord vil sige, at det de eftersporger fra hjemmesiden i hoj grad er information,
mens fans og flanerer bl.a. ensker, at det online merchandisesalg er en tydelig del af

interfacet.

Senderjyske er nedt til at kigge pa de forskellige malgruppers behov, da
konsekvensen er til at tage at fole pa. Leverer sportskonsortiet f.eks. ikke den
information supporterne leder efter, vil de maske i stedet ga til autonome
hjemmesidelosninger og fa informationen derfra. Derved vil Senderjyske ga glip af
hits pa hjemmesiden, som er alfa omega, nar pixelplads skal selges til sponsorer.
Ligesa slemt er det, ikke at kunne tilbyde de produkter, som fans og flanerer leder
efter. Her vil konsekvensen vare manglende indtjening eller i veerste fald, at de
pageeldende finder en anden klub, der kan tilbyde de produkter, som bade flaneren
og fanen soger. Hjemmesiden er det som i klassisk forstand, kan forstas som
butiksvinduet, nar flanerer shopper imellem klubberne, og som pa en virkelighedens
gagade, gar vi videre til neeste butik, hvis det syn der meder os i butiksruden, ikke

drager os.
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Lovemark

Jeg finder det her relevant, at bringe begrebet lovemark ind i mit speciale, for netop at
betone den tvetydige udnyttelse, og for at understrege risikoen ved at ga efter
flangrerne set fra sportskonsortiets synspunkt. Jeg benytter Morten Bays og Julie
Schytte Ralunds teori om lovemarks fra veerket ”Generation Netveerk”, selv om de
oprindelige tanker heromkring kommer fra Kevin Roberts, til at eksemplificere min
pointe.

I Generation Netveerk kommer begrebet lovemark ind i billedet i forbindelse med,
hvor sveere den generation, som Morten Bay og Julie Schytte Ralund kalder for
generation netveerk, som er den generation, der altid har haft de nye
kommunikationsteknologier omkring sig, og som derfor finder det naturligt at
netveerke i alle deres vagne timer, er at holde fast pa bestemte kulturprodukter og
bestemte varer i det hele taget. For at fastholde disse personer, ma der derfor skabes
en loyalitet ud over al fornuft. Produktet ma blive til et lovemark. Overordnet inddeles
produkter, som det var tilfeeldet med forskellige typer af fanidentifikation, i et

koordinatsystem med fire felter. Dette ser siledes ud:

Respekt +

Lovemarks Brands

b Karlighed -

Diller Dagligvarer

Lovemark-koordinatsystemet
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Jeg har valgt at spejlvende koordinatsystemet i forhold til, hvordan det fremstar
oprindeligt, da det herved bliver muligt at drage en reekke lighedspunkter mellem
tilheengertyperne og produktforholdet. Se nedenstaende figur:

Respekt +
Lovemarks Bran
; / Karlighed -
Diller Dagligvarer
Varm

Supporter Fan
Traditionel Forbruger
Medlaber Flaner

Kold

Illustration af de to sammenlignelige koordinatsystemer

Koordinatsystemet er delt op af grader af hhv. respekt og keerlighed. De produkter
der bade har keerlighed og respekt, er lovemarks. En hgj grad af keerlighed uden en
medfelgende respekt benaevnes en dille, mens produkter med respekt men uden
keerlighed er brands. Endelig er produkter, der hverken affader keerlighed eller
respekt hos forbrugerne bensevnt dagligvarer.?! Et eksempel pa en dille er
Tamagochien, som var et lille elektronisk keeledyr, der var populeert i 1990’erne, men
som i dag ikke leengere ses, hverken blandt bern eller i legetojsbutikker. Som det
generelt er kendetegnet ved diller, er keerligheden til dem store, nar de kommer frem,

men deres holdbarhed er som regel begreenset, pga. at respekten udebliver. Et brand

121 Bay et al 2006, side 119
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er f.eks. Fotex eller Fakta. Vi keber vores varer der, men er det billigere et andet sted,
er vi ikke fastlast det pageeldende sted.’?> Pa samme made med brandets lighedsfelt i
fanidentitets-koordinatsystemet, fans, hvor jeg tidligere var inde pa, at disse ikke ville
holde pa klubaktier, hvis der ville blive profit ved et salg. Respekten er til stede men
ikke keerligheden. Endelig er der dagligvarerne, som f.eks. kan udgeres af den meelk,
jeg gav som eksempel i mit afsnit om kommodificering. Det er muligt, vi keber
meelken, fordi vi finder, at den har brugsveerdi, men i grove treek er vi ligeglade med,
om det er en type meelk eller en anden. Vi har hverken synderlig respekt eller
keerlighed for f.eks. ARLA eller for den sags skyld for et andet mejeri, og derved
bliver den enkelte liter meelk et dagligdagsprodukt. Dermed synes der at kunne
drages en parallel mellem dagligvarerne og den made flaners tilegner sig og
forholder sig til den enkelte klub. Der bliver shoppet efter klubber, og en bliver valgt
ud af overfladiske og cestetiske grunde, men da der hverken er keerlighed eller
respekt til stede, kan valgt ligesa godt falde pa en anden klub neeste gang der kabes
ind.

Anderledes forholder det sig med lovemarks. Her er der bade respekt og keerlighed
for det pageeldende produkt. Det er meget individuelt, hvilke produkter der bliver til
lovemarks for den enkelte. Bay og Schytte Ralund mener, at et produkt kan blive til
et lovemark, hvis den enkelte har et langstrakt forhold til det. Hvis f.eks. en person
har faet det samme meerke cornflakes gennem hele sin opvaekst og i sit voksne liv, vil
netop dette meerke hojst sandsynligt veeret et lovemark for ham. Tid er altsa en
parameter, men ogsa ting som keerlighed, intimitet og sensualitet kendertegner et
lovemark.'? Disse parametre vil jeg ogsa mene, er noget af det samme, der
kendetegner supporterens forhold til sin klub. Der er tale om en naerhed og en
loyalitet, som ikke findes hos andre typer af tilheengere, hvorfor jeg finder, at der er
konsensus mellem supporterstatussen og klubbens lovemarkstatus hos
vedkommende. Tidsparameteret gor, at Senderjyske muligvis ikke figurerer som
lovemark ved hovedparten af sine tilheengere. Derved risikerer sportskonsortiet, hvis
det bliver klassificeret enten som dille, brand eller dagligvare, at miste tilheengerne
ligesa hurtigt som de er kommet. Lovemark-statussen derimod ville veere garanti for

en fast fanbase neesten uanset resultater og sportslig fiasko.

122 Bay et al 2006, side 119
123 Bay et al 2006, side 120
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Senderjyske er maske, med sin reklame og promovering af sponsorer, med til at
skabe et mindre varmt keerlighedsforhold til sine tilheengere. Dermed vil klubben for
mange muligvis kun fremsta som et brand. Dermed er Senderjyske pa dette punkt
stadig relativt skrebelig. Med tiden vil mange af tilheengerne dog formodentligt i
hejere grad opfatte klubben som et lovemark, hvormed der vil veere grobund for en
mere stabil og loyal fanbase. Jeg var i mine tidligere afsnit inde pa, hvordan
tilheengere med TV og iseer Internettet har faet flere klubber at veelge imellem. Selv
om man bor i Danmark, er det ikke leengere umuligt at veere tilheenger af
udenlandske klubber. Konkurrencen er med andre ord blevet hardere for den enkelte

klub. Som Bay og Ralund udtrykker det:

”(...) globaliseringen og netveerkssamfundet har gjort det muligt for brands at blive globale 0g
dermed fd hele verden som markedsplads. Det har gjort markedspladsen langt mere
overbefolket, og internet har gjort det lettere for folk at fd information om varer eller bestille
mere utilgaengelige varer hjem. Det har ogsd gjort kunderne mere modstandsdygtige over for
branding. Nar udvalget er storre, skal der mere overbevisningskraft til, for forbrugeren veelger
ens produkt.” [Bay et al 2006, side 123]

Med mere overbevisningskraft forstar jeg i dette tilfeelde, at bade spillet pa banen
skal veere tilfredsstillende, ligesom hjemmesidekommunikationen ogsa ma vere
overbevisende. Hvis de to ting falder i den enkelte tilheengers smag, er der storre
chance for at Senderjyske med tiden bliver et lovemark hos den pagaeldende.
Ralund og Bay har dog ogsa en anden vigtig pointe i forbindelse med deres
beskrivelse af lovemarks. Saledes mener de, at ogsa sub-brands kan veaere lovemarks.
Selv om man saledes anskuer TV-stationen DR som et brand, kan man godt have de
enkelte programmer som et lovemark.'? F.eks. kan et program som Rejseholdet eller
Fjernsyn for dig for mange veere et lovemark. Dette er ogsa interessant med
Senderjyske-briller. De enkelte underafdelinger kan veere lovemarks, selv om
sportskonsortiet som et hele anskues som et brand; men igen, et lovemark har sveer

ved at opna denne status uden en vis tidsmeessig horisont pa bagen.

124 Bay et al 2006, side 129
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Opsamling

Jeg vil her opsamle pa mine hidtidige undersogelser inden jeg gar videre til neeste
del. Jeg paviste ved hjelp af Castells, at de nye kommunikationsteknologier,
hovedsageligt Internettet, har eendret vores samfund pa en raekke punkter.
Internettet spiller en stor rolle i vores samfund, bade ved at gore det lettere at
socialisere, men ogsa fordi en stor del af denne socialisering nu forgar pa en
internetplatform. Tid og rum er bl.a. ved hjeelp af de nye kommunikationsteknologier
blevet redefineret, hvilket har gjort det muligt at socialisere uden at veere i det samme
fysiske rum. Der er sa og sige sket en udlejring, der bevirker, at vi har faet et langt
mere dynamisk samfund end tidligere. £ndringen understreges ogsa af den
foregelse, der er sket i forbindelse med det antal danskere, der har adgang til, og

benytter, Internettet.

Endvidere har jeg i det foregdende fundet ud af, at der er en
kommodificeringstendens i samfundet, som ogsa har influeret pa sportens verden.
Séledes er det en nedvendighed for topklubberne at kunne konkurrere gkonomisk,
for at kunne konkurrere sportsligt. Et feenomen der kan knyttes til
kommodificeringen, er den kulturelle imperialisme. Et begreb der deekker over dét at
sprede veerdier og vaner fra en fremmed kultur pa bekostning af en eksisterende
kultur, ferst og fremmest med det formal at oge eftersporgslen for den fremmede
kulturs varer. Ved at se ud over det geografiske aspekt kan den kulturelle
imperialisme beskrive, hvad Senderjyske, med konsortiedannelsen, har foretaget i
forhold til de oprindelige klubber og heraf folgende ogsa den eksisterende fankultur.
Selv om Senderjyske kan slippe af sted med at gennemfore udskiftning af symboler
og klubnavn, jf. den symbolske vold, er den kulturelle imperialisme og
klubsammenleegningen ikke nodvendigvis smertefri. Det er der flere grunde til. De
forskellige felter der bliver fort sammen, er hver iseer kendetegnet ved en bestemt
habitus, hvor prestige og magt kan opnés gennem forskellige typer af kapital. Sagt pa
en anden made har de forskellige felter divergerende programmer, som, i hvert fald
delvist, vil fere til forskellige veerdier og malseetninger. De forskellige grupper ma
som folge heraf have differentierede onsker og preeferencer, ogsa til Senderjyskes
hjemmeside. En differentiering den nuveerende hjemmeside ikke lever op til, da form

og indhold pa de forskellige undersider neaesten er identiske.
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De forskellige tilheengergrupper kan endvidere indga en slags stiltiende
overenskomster, som bevirker, at disse grupper indgar lukningsstrategier, som kan
veere med til at understrege skellet imellem dem. I veerste fald kan det udvikle sig til
en form for neobarbarisme, hvor de forskellige grupper, stik mod hensigten, bekriger

hinanden.

Kommodificeringstendensen og konsortiedannelsen kan dog ikke konkluderes at
veere en entydigt negativ udvikling. Bl.a. paviste jeg, ved at inddrage den kulturelle
commodity, at det ikke er muligt for en sportsklub, at slore alle tegn pa oprindelsen
pa deres “produkt”. Dette er en medvirkende faktor til, at fremmedgerelsen mellem
tilheengere og sportskonsortium ikke er sa stor, som den der f.eks. er mellem en
leeskedriksfabrikant og forbrugerne. Jeg paviste ogsa, hvordan en kulturel
commodity, som f.eks. Senderjyske, kan motivere til fysisk aktivitet i en ellers mere
og mere stillesiddende hverdag. Endvidere er det vigtigt at have in mente, at de
spillertrojer og andet merchandise der bliver solgt til tilheengerne, ssmmen med
hjemmeside, er med til at konstituere et feellesskab tilhaengerne imellem. Saledes kan
disse ses som en investering, der giver et afkast i form af meningsfuldhed og en

feellesskabsfolelse.

Endeligt kunne jeg med Giulianottis teori, keede kommodificeringstendensen og de
udvidede kommunikationsteknologiske muligheder direkte sammen med
tilheengerrollen, hvilket forte til at jeg kunne klassificere denne ud i de fire idealtyper:
Supportere, medlobere, fans og flaners. Med disse fire idealtyper dannede der sig et
billede af, at forskellige tilheengere har forskellige involveringsgrader, og forholder
sig forskelligt til den klub, de folger, ligesom grunden til deres involvering ikke altid
er den samme. Med de forskellige idealtyper, som yderligere har fragmenteret de
overordnede felter, er der ogsa forskellige onsker til klubhjemmesiden. Mens
supportere eftersporger mere populeerkulturel kapital i form af hovedsagelig
informationer, vil fans og flanerer i hojere grad veere interesseret i konkrete
produkter, med hvilke deres forhold til sportsgrenen, og den specifikke klub kan
understreges. Hjemmesidens vigtighed i forhold til denne nye type af tilhaengere
understreges af, at disse, ifelge Giulianotti, vil vindueshoppe efter klubber ved i hoj
grad at kigge pa disses hjemmesider, og herigennem veelge den, der fanger deres
interesse og bedst lever op til det udtryk, som den pageeldende onsker at signalere

som sig selv.
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Selv om de mere forbrugeriske tilhaengere, fans og flanerer, umiddelbart synes at
veere et stort aktiv, er risikoen, at deres manglende loyalitet rammer sportskonsortiet
hardt i tider med sportslig nedgang. Sdledes paviste jeg, ved at inddrage lovemark-
koordinatsystemet og linke det til tilheengertyperne, at manglen pa keerlighed mellem
tilheenger og sportskonsortium, kan fere til, at disse forbrugeriske tilheengertyper

finder nye graesgange, hvis ikke den klub de har valgt passer ind i disses selvbilleder.

Slutteligt kan det her konkluderes, at Senderjyskes hjemmeside er et vigtigt element
for fankulturen. Derfor vil det ogsa influere pa fankulturen, nar der foretages
endringer pa denne. Endvidere kan det konkluderes, at kommodificeringen nok er

udnyttende og fremmedgerende af karakter, men at udnyttelsen er gensidig.
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Centrale temaer for interviewet

Jeg vil nu vende tilbage til undersegelsens hvorfor, og beskrive de temaer der bliver
centrale for mit interview og som vil munde ud i forsknings- og interviewsporgsmal.
Mit indledende interviewtema vil veere centreret omkring at fa en sterre viden om
Senderjyske. Dette sker med henblik pa at kunne give bade mig selv og laeseren af
dette speciale en storre forstaelse for genstandsfeltet. Jeg ensker ogsa at fa udvidet
min viden om den kommunikationsansvarlige, da han stort set er eneradende i
forhold til internetkommunikationen. Herudover har temaet det formal at fa
interviewet flydende i gang med nogle lette og abne sporgsmal, hvilket jeg tror p3,
vil veere en fordel for de efterfolgende temaer og interviewspoergsmal. Et andet tema
jeg onsker udfoldet, er dialektikken mellem information og reklame pa Senderjyskes
hjemmeside. Som jeg tidligere har skrevet, er antallet af reklamer pa hjemmesiden
forbundet med kommodificeringstendensen, og man kan sige, at det dialektiske
forhold med information og reklame svarer til forholdet mellem kommodificering og
dekommodificering, eller fetichering og defetichering, bare i en mindre malestok.
Temaet er ogsa interessant, da jeg netop har fundet ud af, at de forskellige typer af
tilheengere sandsynligvis ogsa vil eftersporge forskellige typer af
internetkommunikation.

De sidste to temaer kalder jeg for "Mange malgrupper kontra ét hjemmeside design”

og "De mangfoldige malgrupper”.

Jeg har bygget min interviewguide op med Kvales beskrivelse af de forskellige
sporgsmalstyper i baghovedet. Kvale mener, at der er en systematisk made at gribe
interviewsporgsmalene an pa. Hvor god intervieweren er til at veelge de rigtige type
sporgsmal og folge op pa interviewpersonens svar, athaenger i hoj grad af dennes
viden om det pageeldende tema og det overordnede emne. Sporgsmalstyperne er
som folger: Indledende sporgsmadl, opfolgende sporgsmiil, sonderende sporgsmil,
specificerende sporgsmil, direkte sporgsmiil, indirekte sporgsmadl, strukturerende sporgsmil,
tavshed, fortolkende sporgsmil 12>

I spergeguiden vil der hovedsageligt veere indledende spergsmal, indirekte og
direkte sporgsmal. De ovrige er spergsmal, der opstar i selve interviewsituationen.

Der er tale om sporgsmal, der kan opsta som folge af interviewpersonens svar.

125 Kvale 2001, side 136-138
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Derfor skal jeg veere opmerksom, analyserende og interpreterende i lobet af
interviewet, og veere klar til at stille yderligere sporgsmal, end dem jeg har opstillet i
min interviewguide.

Bade interviewguiden og selve interviewtransskriberingen vil veere at finde i bilag,
og nar jeg i den efterfelgende analytiske diskussion benytter citater fra interviewet,

vil jeg henvise til bilaget, som vil veere at finde pa en medfelgende CD-rom.
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Analytisk diskussion

Pa baggrund af de hidtidige resultater og mit interview med Senderjyskes
kommunikations- og marketingansvarlige, Jens Hveisel, vil jeg her diskutere de
forskellige perspektiver op imod hinanden, i bestraebelsen pé at opna en syntese i
forhold til de indre modsigelser, der vil opsté i denne forbindelse. Jeg vil sa at sige

indga i en dialog med forskningsinterviewet.

Indledningsvist vil jeg, som naevnt, ga dybere ned i en diskussion af, hvordan
Senderjyske er en del af kommodificeringstendensen og endvidere diskutere,
hvordan de er fanget mellem de to ofte modstridende positioner mellem at
underholde og tjene penge. En position der kan pavirke fankulturen.
Kommodificeringstendensen er indirekte grunden til klubharmoniseringen, med
hvilken der kan veere problemer forbundet, som jeg, blandt andet ved hjeelp af
Bourdieu, tidligere argumenterede for. I dette afsnit vil jeg yderligere at diskutere
dette ved at seette mine hidtidige resultater op imod de nye informationer, som jeg
har erhvervet mig gennem mit interview med Jens Hveisel. I den forbindelse vil jeg
ogsa inddrage en refleksion over, hvad indlemning af eventuelle nye sportsgrene vil
have af konsekvenser. Slutteligt vil jeg, ved at inddrage tilheengertyperne og
Senderjyskes kommunikations- og marketingsansvarliges tanker omkring
Internettets rolle, diskutere, hvordan fankulturen sendrer sig i takt med

samfundsudviklingen og endvidere, hvilken konsekvens dette har for Senderjyske.

Kommodificeringen i Senderjyske

At Segnderjyske er bevidste om det gkonomiskes betydning, og dermed ogsa
sponsorernes betydning, er det nyoprettede Senderjyske Event ikke mindst vidne
om. Saledes fik jeg, igennem interviewet, vished om Senderjyskes bevidsthed om, at
opretholde et godt forhold til sponsorerne. Eventdelen er saledes hovedsageligt
teenkt som en service til de virksomheder, der poster penge ind i sportskonsortiet, og
der er tale om en service, som Senderjyske ikke direkte vil have en indteaegt pa.
Senderjyske har valgt at dele overskuddet ud mellem samarbejdspartneren, i dette
tilfaelde et busselskab, og moderklubberne. Sa motivet for at starte denne ikke-
sportslige gren af Senderjyske er ligesa meget for bare at have tilbudet, som det er

direkte profitrelateret. Sagt pa en anden made skal Senderjyske Event altsa sikre en

97



form for goodwill, der kan sikre sponsorernes loyalitet og fortsatte engagement i

sportskonsortiet.

At kommodificeringstendensen har gjort sit indtog i elitesporten, og dermed ogsa
Senderjyske, vedkendte Jens Hveisel sig bade direkte og indirekte. Allerede under
min rundvisning i og omkring Haderslev idreetscenter inden interviewet fortalte Jens
Hveisel om, hvordan Senderjyskes VIP-faciliteter pa Haderslev Stadion er
utilstreekkelige, og at disse betyder meget for sportskonsortiet. At faciliteterne ikke er
tilstreekkelige, vidner ogsa om en stor interesse fra det sonderjyske erhvervslivs side.
Kommodificeringen af sporten synes altsa ikke alene at veere frempresset af
elitesportsklubberne, og i dette tilfeelde Senderjyske, men det er i ligesa hej grad
virksomhederne, der profilerer sig igennem sporten, og selv gnsker at investere i den
vare, sporten kan tilbyde. Denne opfattelse fik jeg yderligere bekrzeftet under
interviewet med Jens Hveisel. Her fortalte han om beveeggrundene for, at

Senderjyske overhovedet blev dannet.

"Sd pd daveerende tidspunkt var vi ekstremt bevidste om branding — det var der jeg leerte at
sige ordet, for det var ellers ikke et, der har veeret i mit ordforrdd. Fordi det var jo vores
primeere opgave, det var at skabe overskrifter pd landsplan, si folk blev klar over, at der faktisk

”

sker noget hernede.” [Jens, bilag, side 23]

Her taler Jens Hveisel om perioden omkring, hvor han blev ansat, hvor Senderjyske
neesten lige var startet, og havde medgang i mange af sportsgrenene. Citatet
understreger, at Senderjyske i lang tid maske mere var tilteenkt en rolle som
reklamesgijle for de regionale virksomheder, hvori internetsiden naturligvis har
spillet en stor rolle, mere end malet var sportslig succes i sig selv. Dette er en

udvikling, som det dog virker som om, at Senderjyske er pa vej veek fra igen:

"Det er selvfolgeligt stadigvaek vores opgave, men vi ved ogsd godt selv i dag, at det handler
nok i hej grad ogsi om at levere noget godt til dem der er her nu — altsd levere nogle oplevelser
der ellers ikke ville have veeret her. Sorge for at vi dyrker idreet pd et godt og et lovende
eliteniveau. (...)Det er jo sddan nogle ting, der er rigtigt positive, netvaerket der har gleede af

hinanden, forretningsmeessigt.” [Jens, bilag, side 23]

Ud fra ovenstaende beskrivelse kan det virke som om, at malsaetningerne i dag er

langt mere regionalt funderet, og at sporten er i hojsaedet frem for branding eller
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andre gkonomiske interesser. Det skyldes dog sandsynligvis hovedsageligt den
sportslige situation, hvor der ikke er grobund for den store landsdaekkende branding,
jf. de respektive ligaers eksponering i medierne. I denne saeson har det reelt kun
veeret Senderjyske Ishockey, der har befundet sig i en sportslig situation, hvor de
landsdeekkende medier for alvor har interesseret sig for holdet. Den nuveerende
situation kan altsa virke som et skridt ned af kommodificeringsstigen, men
situationen kan hurtigt eendre sig, hvis de respektive hold ender i ligaer, hvor
eksponeringen vil veere storre. Alligevel understreger udtalelsen, den konstante
kamp der finder sted mellem finansielle og sportslige interesser, som jeg, vha. Willis,
beskrev som det altoverskyggende kendetegn ved en kulturel commodity. En
feticheret del keemper mod en ufeticheret del. Senderjyske kan altsa aldrig glemme
deres "forpligtelser”, hverken overfor tilhaengerne eller sponsorerne, ligesom de
heller ikke kan tilsideseette kommercielle interesser, da elitesport uden professionelle
tilstande er utopi. Ogsa i Senderjyskes ambition for internetkommunikationen er det

tydeligt, at modseetningsforholdet er til stede. Saledes udtaler Jens Hveisel folgende:

"Og jeg er sgu helt arlig meget meget ambivalent, for pd den ene side er jeg glad for vores
side, som jeg synes astetisk er flot, synes jeg selv. Og det er der mange der siger til 0s. Altsd
vi fir meget ros for eestetikken i vores side. Men jeg er ikke 100 % sikker pd, at det er den
rigtige beslutning. Jeg ville lyve overfor dig, hvis jeg sagde at jeg var afklaret med, at vi ikke
burde have lavet en mere kommerciel side, med flere moduler, mere eksponering af sponsorer,

mere reklameplads (...).” [Jens, bilag, side 17]

Bag kommentaren ligger, at Jens Hveisel mener, at Senderjyskes hjemmeside i hoj
grad afviger fra andre sportsklubbers endnu mere kommercielle hjemmesider, og at
han mener, at en mere kommerciel hjemmeside muligvis vil pavirke det aestetiske,
men samtidigt ogsa vil give flere penge at udvikle siden for. Kampen star altsa
mellem at tilbyde tilheengerne en mere komplet hjemmeside med flere funktioner
eller at holde sponsoreksponeringen pa et lavere niveau. Hvorvidt Senderjyskes
hjemmeside ikke er seerlig kommerciel pa nuverende tidspunkt, kan diskuteres, men
der er ingen tvivl om, at graden af indteegtsrelaterede elementer ville kunne foreges
fra det nuveerende niveau.

Uanset om Senderjyskes hjemmeside forbliver pa det nuveerende kommercielle
niveau eller om dette hgjnes, sa vil klubben altid befinde sig mellem de to yderpoler,
som folge af at der er tale om en kulturel commodity, men placeringen mellem

polerne bliver hele tiden forrykket, i takt med at sportskonsortiet lebende vil bukke
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mere og mere under for kommodificeringstendensen. Internetkommunikationen er
en god indikator pa dette, da graden af kommerciel veegtning vil afspejle sig i det
online klubhus, hvor alle interessenters gjne vil rette sig imod fra tid til anden. Af
samme grund er Jens Hveisel placeret i en jobfunktion, hvor han skal gere bade
tilheengere og sponsorer tilfredse, med den kommunikation der kommer fra
Senderjyske. Ved bade at varetage kommunikative interesser, som
kommunikationsansvarlig, og finansielle interesser, som marketingansvarlig, vil Jens
Hveisel ikke andet end kunne befinde sig midt i en skyttegravskrig mellem
fetichering og defetichering. En position han ogsa selv er klar over han indtager. Jf.

folgende:

”(...) jeg er egentligt meget bevidst om, hvilken vare jeg gerne vil seelge til den almindelige
bruger, som bruger hjemmesiden, og gerne vil folge med i Senderjyske, 0g gerne vil have
noget..[jal. Og samtidigt er jeg selvfolgelig bevidst om, hvad tjener forretningen Senderjyske.
Og de to ting er ikke altid de samme.” [Jens, bilag, side 17]

Jens Hveisel ma altsa ga pa kompromis med egne kommunikative ensker, da disse
ikke altid stemmer overens med finansielle interesser. Derfor vil fankulturen ogsa
veere influeret af kommodificeringstendensen her, da hjemmesiden, som jeg har
argumenteret for som et vigtigt element i konstitueringen af fankulturen, ikke altid
kan levere den information om sportskonsortiet som tilheengerne ensker, som folge
af varetagelse af kommercielle interesser. Jens Hveisel gav ogsa et konkret eksempel
pa dette under mit interview med ham, hvor han beskrev en situation i 2006, hvor
klubben fyrede sin treener for Senderjyske Herrefodbold, hvor der fra klubbens side
kom meget lidt information ud omkring dette. I pressen var der meget kritik, dels af
Senderjyskes fyring af treeneren, eller rettere tidspunktet for dette, og dels af
beslutningen om ikke at ville deltage i den mudderkastning, der opstod som resultat
af denne fyring. Beslutningen var i hoj grad Jens Hveisels, der udtaler folgende

herom:

"Det er klart, at der stred hensynet til firmaets overordnede tarv imod den her og nu
kommunikationsmeessige. Det er klart, at alle folk villegerne have hort meget mere til vores
baggrunde 0g bevaeggrunde, og reaktioner pd andres reaktioner 0g sidan noget, men hvor vi
vurderede, at vi skal veere et pdlideligt selskab. (...) altsd vores direktorer skal ikke std den ene
dag og skaendes i pressen, 0g den neeste dag ud og forhandle med kunderne om en stor aftale.”
[Jens, bilag, side 18]
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Der var altsa her tale om en situation, hvor tilheengernes krav om at hore hvad der
foregar i den klub de folger, blev veegtet mindre hejt end et kommercielt aspekt.
Dette understreges yderligere af Jens Hveisels brug af ”firma” i stedet for ”sportsklub”
eller lignende, samt understregningen af at der er tale om et selskab.

Senderjyske, og de gvrige sportskonsortier og elitesportsklubber, star sdledes over
for, hvad man kan kalde for en reekke dialektiske modseetninger. Modseetninger hvor
de hverken kan indtage den ene eller anden position, uden at have et gje pa den
anden del. Noget som netop kendetegner en kulturel commodity.

I forhold til fjernelsen af fanforas pa Senderjyskes hjemmeside skyldes dette, ifolge
Jens, ikke, som ellers var min hypotese i indledningen, at negative roster pa disse
kunne skabe disharmoni omkring klubben, og dermed ridser i lakken i forhold til det
produkt Senderjyske skal seelge til interessenterne, men derimod, ganske som der
stod som begrundelse pa hjemmesiden, da beslutningen var truffet, at det var
nedvendigt af ressourcemaessige hensyn. Dette eendrer dog ikke ved, at det er

gkonomiske hensyn der ligger bag:

"Og det md jeg si sige, kombinationen af, at jeg synes at debatten blev mindre 0og mindre
saglig, og at jeg sd ville skulle ud og enten selv at veere ekstrem grundig, eller ogsi have andre
til det, og at jeg skulle investere mange penge i det, gjorde at vi sagde, at si er det nu vi

fjerner det.” [Jens, bilag, side 18]

I forhold til usagligheden var det ikke ad hensyn til sponsorer, men hensyn til de
personer i Senderjyskes organisation der blev ramt af den verbale og personrettede
mudderkastning, at foras blev droppet. Herudover ligges der ikke skjul pa, at
hensynet til det skonomiske har spillet en stor rolle. Senderjyske ville hellere bruge
de penge pa andre omrader, der ellers ville have veeret nedvendige for at kunne
vedligeholde et forum, hvormed kommodificeringstendensen mere direkte end jeg
forst antog, har spillet en rolle i elimineringen af tilheengernes mulighed for

produktion af terticere tekster pa www.Senderjyske.dk.

I bogen Generation netveerk betones vigtigheden af, at kunne netveerke med andre, og
blandt andet mener bogens forfattere, at et medie nedvendigvis ma tilbyde mulighed
for at udveksle information med andre, for at kunne fa succes, i hvert fald blandt den

generation der altid har haft kommunikationsteknologierne som en naturlig del af
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hverdagen.!? Senderjyske er dog et bevis pa, at en hjemmeside sagtens kan overleve
uden at veere denne mulighed for at dyrke det online feellesskab her. Maske
forummernes mangel pa uforstyrrethed, jf. det teetbefolkede online klubhus, som er
en folge af konsortiedannelsen, var grunden til disses udeblivende succes, da de var
en del af Senderjyskes hjemmeside, og derfor ogsa denne grad af status quo i antal
besogende og hits. Saledes viser statistiske opgerelser over Senderjyskes hjemmeside,
som jeg har faet indsigt i, at antallet af besogende pa Senderjyskes hjemmeside
mindst synes at opretholde sit niveau siden fjernelsen af foras, ligesom de besggende
gennemsnitligt ogsa klikker cirka samme antal gange pa sidens elementer som for.
Eller sagt pa en anden made: Antal hits per besogende har ikke sendret sig
nevneverdigt, uagtet om foras har veeret pa hjemmesiden eller ej. Udsvinget ma
mest tilskrives seesonmeessige variabler. F.eks. er marts 2006 og marts 2007 meget lig

hinanden.

Udviklingen i antal besag, hits og hits pr. besog

Dato Antal Hits/antal beseg | hits pr. besog
November 05 4245920/55787 75,89
December 05 3099076/44690 69,34
Jenae 06 4053168/56166 72,16
Febmuar 06 3818000/54727 69,76
om0 6305583/78943 79,88
Aprl 06 6857366/84650 81,00
Mai 06 4970534/69096 71,94
funi 06 3193941/49112 65,03 127
uli 06 2674476/39469 B7,76
ogase 06 4800899/59929 St
Seriteniber 6 5197136/66601 503
Oktober 06 4443375/65339 G0t
November 06 4181964/55712 75,06
December 06 statistik mangler -—-
Januar 07 4340955/70906 61,22
Februar 07 4782152/71606 66,78
Marts 07 6954902/95715 72,66

Statistik fra Senderjyskes hjemmeside

126 Bay et al, side 147
127 Anskaffet i mailudveksling med Senderjyske
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I et Excel-diagram ser det saledes ud, der hvor det er muligt at lave sammenligninger

ud fra min tilgeengelige statistik:

Hits pr. besgg - madnedssammenligning
801
701 @ nov-05
601" _H B nov-06
o 501 O jan-06
Antal hits ;18 . 0 jan-07
| W feb-06
20 —
O feb-07
101
0. B mar-06
1 O mar-07
Maneder

Sammenlignelige maneder opstillet parvis

Pa de autonome fansites er graden af flygtighed pa den pageeldende hjemmesides
forum mindre som felge af isolationen fra de andre sportsgrene, hvorfor debatten her
synes at kore bedre og i en mere sober tone. Saledes er fjernelsen af foras fra
Senderjyskes hjemmeside muligvis en @ndring, der har fundet sted, direkte i trad
med en gkonomisk bagtanke og derfor et resultat af kommodificeringstendensen.
Der er dog tale om en andring, der ikke synes at influere pa tilheengernes brug af
sportskonsortiets hjemmeside i vaesentlig grad, og sandsynligvis heller ikke vil have
betydning for fankulturen, da socialiseringen i det virtuelle rum stadig er mulig fra

de autonome fansites.

De mange sportsgrene

Mit speciale har hidtil blandt andet handlet om, hvordan dét at Senderjyske har flere
sportsgrene presset sammen under samme navn og i et feelles online klubhus, kan
skabe intern disharmoni og splid, om end sandsynligheden for en ligegyldighed over
for de andre sportsgrene synes ligesa stor. I forhold til antallet af sportsgrene er dette
antal, med golfens indlemmelse, blevet endnu sterre, ogsa selv om golfen pa

nuveerende tidspunkt ikke er en integreret del af Senderjyskes hjemmeside. Til

103



sporgsmalet om, hvorvidt der er andre nye sportsgrene pa vej i Senderjyske, lyder

svaret fra Jens Hveisel:

"Derefter, si er vi kommercielt selskab der, ja, jeg kan jo ikke vide, om det er i lobet af nul dr
eller to dr, om ikke andet skal gdi i nul, sd tjene penge. Og dvs. at det skulle 0gsd vaeret noget,
hvor der var en eller anden form for kommerciel idé med det. Og det er der, efter min

allerbedste overbevisning, ikke nogen eksempler pd lige nu.” [Jens, bilag, side 12]

Valget af sportsgrene i Senderjyske er altsa i hoj grad baseret pa gkonomiske
bevaeggrunde, hvorfor antallet af sportsgrene i sportskonsortiet ogsa synes at blive
ved de nuveerende. Eliteidreetten i Danmark, eller rettere medieopmeerksomheden pa
denne, er meget sneever, hvilket en opgerelse fra kulturministeriet paviser. Det drejer

sig om rapporten ”Professionelle sportsvirksomheder — anbefalinger til god ledelse”,

Data for veaerdien af danske tv-rettigheder for en raekke sportsgrene.

Sportsgren Periode Belzb

Héindbold 2001-2006 125 mio. kri alt
Ishockey 2001-2006 I5 mio. kr i alt *
Badminton 2001-2006 5 mio. ki alt

|0 specialforbund 2001-2006 12,5 mio. kri alt
Fodbold 2002-2006 300 mio. kri alt (skan)

* belgbet justeres, safremt seertallet nar et bestemt niveau

Note:Virksomheder, der deltager i europzeiske og internationale turneringer/begivenheder
(for fodboldens vedkommende UEFA Cup og indledende runder til Champions League),
har ofte yderligere aftaler om tv-rettigheder med sével udenlandske som danske kanaler.
Champions League er dog centralt styret af UEFA.

Statistik over verdien af tv-rettigheder fordelt pa sportsgrene

som er foranlediget af en tendens med mange konkurser blandt sportsklubber,
hvilket vidner om den harde konkurrence, der er mellem elitesportsklubberne.!?8
Med sportslig succes folger som regel ogsa en steerkere skonomi og omvendt. Dette
er ogsa grunden til, at det kan veere vanskeligt at skelne mellem

elitesportsklubbernes egentlige mal, da de to er gensidigt athaenge. I forhold til

128 Jdreettens analyseinstitut, side 23
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mediernes sneevre fokus kan ovenstaende tekstboks, som jeg har fundet under

kapitlet Indtegtskilder, hjeelpe med at give en forstaelse herfor.

Tekstboksen viser, at f.eks. handbold far ligesa meget Tv-eksponering, som 10 af
specialforbundene'” tilsammen. Ifelge rapporten udger Tv-indtaegter ofte mellem 30-
70 procent af sportsklubbernes indtegtsgrundlag, men det er veerd at bemeerke, at
forfatterne til rapporten mener, at for f.eks. handbolds vedkommende er det ikke
indteegter fra Tv-rettighederne men derimod pa Tv’s afsmittende effekt pa
sponsoratveerdierne, der er afgerende.’® Medierne besidder med andre ord en stor
magt i forhold til, hvilke sportsgrene der fanger sponsorernes, og dermed ogsa
Senderjyskes, interesse. Tv-pengene til ishockey virker umiddelbart som et relativt
lavt belob, men det kan her tilfgjes, at der er meget feerre hold til at dele puljen,
ligesom at Senderjyske, som et af topholdene, nok vil fa en sterre bid af kagen end de
fleste andre hold. Endvidere er der tale om en sportsgren, hvor eksponeringen bliver
storre og sterre, hvilket ikke mindst skal ses i lyset af det danske ishockeylandsholds
positive resultater, og det virker derfor sandsynligt, at belobet er blevet storre siden

rapporten blev feerdiggjort.

Det gkonomiske er ikke alene determinerende for, hvilke nye sportsgrene
Senderjyske integrerer i sin klubharmonisering men ogsa i forhold til, hvordan de

eksisterende sportsgrene bliver prioriteret. Jf. folgende:
"Ishockeyen har i guldsaesonen kert med overskud, og har i bronzesasonen kort med
overskud.. Det er en overskudsforretning at spille ishockey pi det niveau for os. [Okay]. Sddan

er det, og det er det der bliver prioriteret efter, benhdrdt.” [Jens, bilag, side 10]

Dette bliver yderligere bekraeftet, da jeg med et opfelgende sporgsmal sperger
direkte ind til dette:

"MW 7: Sd der ligger et okonomisk aspekt bag det at I prioriterer forskelligt?

129 Med specialforbund menes idreetter under Danmarks Idreets Forbund (DIF), f.eks.
volleyball, squash og lignende.
130 Jdreettens analyseinstitut, side 24
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Jens Huveisel 7: Det gor der nemlig. I dag har ishockeyen...den er fuldstaendigt lige med
fodbolden indtjeningsmeaessigt. Hvorimod hdndbolden er langt bagefter. Ja, det er gdet sterkt
pa ishockeyen, og det vil eksplodere, nir vi far en ny hal. Sd vil de suse forbi, og si vil man
pludselig kunne diskutere, hvad der er flagskibet. Men det er klart, at det der hedder SAS-

ligaen, hvis vi kommer op i den igen, er i en helt anden kategori.” [Jens, bilag, side 10]

Dette ma ogsa have betydning for fankulturen, da det kan fere til en skeevvridning af
ressourcer. Saledes kan den tilheenger der folger det lavere rangerede handboldhold
opleve, at den pageeldende sportsgren bliver nedprioriteret og “glemt” mellem de
okonomisk mere kapable sportsgrene. Den ujeevne prioritering af sportsgrenene i
Senderjyske er dog logisk set i det lys, at Sonderjyske anser sig selv som en
forretning, hvor kyniske beslutninger er en nedvendighed for at sikre
eksistensgrundlaget. Saledes slog en satsning fejl i en seeson, hvilket sendte
Senderjyske i en krise, hvor eksterne pengemaeend matte poste mange millioner i
projektet for at redde sportskonsortiet fra et keempe underskud: "I runde tal har vi
formentligt mistet omkring mellem 9 og 10 millioner pd vores hindbold i den saeson, hvor vi
skulle forsage at vaere med, altsd dame- OG herrehdndbold.” Heraf beleert har Senderjyske
senket ambitionsniveauet pa de sportsgrene, der ikke generer samme indteegter, som
det som Jens Hveisel kalder for flagskibene, for i stedet at forsege at veere
selvfinansierede. Det bevirker, nar indteegter ma sta mal med udgifter, at f.eks. et
handboldhold i de ueksponerede lavere handboldraekker ikke har rad til dyre spillere
eller treenere osv., der dermed neesten uundgaeligt ma blive prioriteret anderledes
end det senderjyske tophold i ishockey eller Senderjyske Herrefodbold. Risikoen er,
at skeevvridningen vil blive storre og sterre, da pengene i toppen af elitesporten
vokser, mens interessen for de hold der befinder sig i den store masse herunder, er

forsvindende lille.

Prioriteringen viser sig ogsa i Senderjyskes internetkommunikation, hvor de hojst
prioriterede sportsgrene ogsa hyppigst bliver opdateret med nyheder. Omvendt
slipper de lavere prioriterede sportsgrenes tilheengere med et mindre antal reklamer
og sponsorlinks pa deres undersider, hvilket tyder pa, at disse hold ikke er ligesa
interessante at blive forbundet med for sponsorerne som de mere medieeksponerede
underafdelinger og hold. Herudover viser de lavere prioriterede underafdelingers
mere lokale relevans sig igennem de sponsorer, der trods alt er repraesenteret. Der er
her, pa samme made som ved flagskibene, ikke tale om sponsorer der er store

landskendte virksomheder, men derimod er det generelt mindre og mere lokale
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virksomheder. Storrelsen pa virksomhederne bag sponsoraterne kan ogsa vere en
indikator pa, hvilke tilheengertyper der folger det pageeldende hold. Dette onsker jeg
dog ikke at ga i dybden med i dette underafsnit.

I forbindelse med Senderjyskes indlemmelse af golfen er det begraenset, hvor meget
dette vil konflikte med de ovrige sportsgrene og disses tilheengere. Dette skyldes ikke
mindst, at golfen ikke er en del af den integrerede hjemmeside, da klik pa links til
Senderjyske Golf pa Senderjyske.dk medferer, at denne popper op i et nyt
browservindue. Desuden forer klubgolfen i Danmark en meget anonym tilveerelse
stort set uden mediernes interesse. Golfen kan altsa fungere stort set udenom de
gvrige sportsgrene, der har vaeret med til at tegne Senderjyske fra sportskonsortiets
begyndelse.

Desuden er det veerd at bemzerke, som det var tilfeeldet med Senderjyske Event, at
der er tale om et tiltag, der i hoj grad eksisterer som led i en sponsorpleje, der gor det
attraktivt at veere sponsor i Senderjyske, ogsa ud over de helt abenlyse

eksponeringsmaessige motiver.

"de er taget ind, groft sagt, 100% af kommercielle drsager.(...) det har sd veeret meget vigtigt
for os, at vi her har et rigtigt attraktivt tilbud, til mange af vores erhvervskunder. Fordi en del
af det at blive medlem — ligesom du er medlem af vores erhvervsklub — er der en Eagles
Business-club, 0g en del af det medlemskab er at du har adgang til at spille pd 8 forskellige
baner i Sonderjylland. Og det er en meget interessant vare for vores kunder at kunne komme
ud med.” [Jens, bilag, side 13]

Ved at blive medlem af den sékaldte ”"Eagles Business-club” far man saledes adgang
til en reekke Senderjyske golfbaner, hvilket disse virksomheder kan bruge i eget
forretningsmeessigt gjemed. Pa den made keber de en vare af Senderjyske, ved at
sponsorere golfunderafdelingen, udover det reklamemaessige aspekt, der, jf. den

manglende eksponering, ikke synes seerlig stor.

Ovenstaende beskriver, hvordan udviklingen, med tilfojelse af flere sportsgrene
under samme navn og logo, kan pavirke fankulturen i en negativ retning. Det er dog
ogsa nedvendigt at kigge pa, hvordan udviklingen kan veere med til at fremme
relationerne mellem tilhaengere og sportskonsortium eller forsteerke en enkelte

tilheengers identitet som veerende en del af feellesskabet omkring Senderjyske.
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Jens Hveisel giver folgende som kriterium for at inddrage nye sportsgrene i

Senderjyske:

“det vil jeg sige nej til, fordi...det ville kraeve, for det forste ville det kreeve, at det var et hold i
en sportsgren, hvor der var begrundet tro pd, at de kunne fi os op 1 toppen af dansk idreet, for

vi er her kun for at drive eliteidreet.” [Jens, bilag, side 12]

Som jeg tidligere var inde pd, under mit afsnit om symbolsk vold, kan en
underordnet position, til en succesfuld autoritet fore en stolthed med sig. Pa den
made kan succesfulde Senderjyske underafdelinger muligvis ogsa fere til en stolthed
hos de tilhaengere, der folger en anden sportsgren i Sonderjyske end den
pageeldende, da der jo dybest set er tale om samme overordnede klub. Succes for
klubbens ovrige underafdelinger vil saledes kunne fore en reekke succesoplevelser
med sig, som den pageeldende tilheenger ellers ikke ville have veret en del af.
Succesoplevelsen vil dog nok opleves i en mindre malestok, da der, som tidligere
neevnt, synes at vere en vis ligegyldighed fra den enkelte tilhaenger af en specifik

sportsgren, overfor de gvrige sportsgrene. Noget Jens bekreefter:

"Pd negativsiden, sddan lige umiddelbart, vil jeg sige, (...) at der har ikke veeret den store fan-
samhorighed byerne imellem. Det har ikke skabt forferdelig meget mere hindboldinteresse, at

vi havde Sonderjyske.” [Jens, bilag, side 8]

Set i lyset af den manglende tveergdende interesse af sportsgrenene i Senderjyske
virker den eendring pa startsiden, som jeg beskrev i min gennemgang af Senderjyskes
hjemmeside, hvor brugeren uanset hvad vedkommende trykker pa, kommer ind pa
hovedsiden, som et speendende tiltag. Jens Hveisel har foretaget denne eendring med
det mal for gje at gore tilheengerne opmaerksom pa de andre sportsgrenes eksistens.
ZAndringen understreger endnu engang, at det hovedsageligt er pa Internettet, at det
er muligt at se harmoniseringen, og at det er her, brugerne kan fele sig klemt mellem

de ovrige tilheengergrupper og sportsgrene.

Tilhaengertyperne
Jeg var i afsnittet “De fire tilheengertyper” inde pa, at det er for unuanceret at beskue
kommodificeringen af elitesportsklubberne som en ensporet udnyttelse af

tilheengerne, da der er en stor del af disse tilhaengere, der har indrettet sig efter
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elitesportsklubbernes og sportskonsortiernes udnyttende adferd. Interviewet med
Jens Hveisel bekraeftede mig i at der ma veere forskellige tilheengertyper bade pa
tveers af sportsgrene, men ogsa inden for den enkelte sportsgren. En ting jeg iseer
heeftede mig ved, var beskrivelsen af, hvordan udviklingen har veeret i sportslige
medgangs- og modgangstider. Om merchandisesalget udtaler Jens Hveisel bl.a.:

" altsd vores fodboldmerchandisesalg er jo stort set forsvundet i takt med de dirlige resultater
— nej ikke forsvundet, det var ogsi lige at saette den pi spidsen, men det har kunnet meerkes

meget kraftigt.” [Jens, bilag, side 22]

Denne svigtende loyalitet i modgangstider tyder pa, at der er en del fans, flanerer og
medlebere blandt Senderjyskes tilheengere, iseer pa fodboldsiden. Jeg var tidligere
inde pa flere af grundene til, at Senderjyske kunne have denne type tilheengere, bl.a.
at de som elitesportsklub ikke har sa mange ar bag sig. Jens Hveisel mener imidlertid,
at det altid har veeret sddan i Senderjylland, at nar resultaterne ikke var gode, sa
forsvandt en stor del af tilheengerne, og at den ringe loyalitet derfor ikke kun er et
feenomen, der er relateret til sportskonsortiedannelsen. Omvendt vil antallet af denne
type af tilheengere, selv om de ogsa fandtes under de forhenvarende klubstrukturer,
nok veere steget i takt med at det finansielles vigtighed er blevet foreget. Det virker i
hvert fald forfejlet, nar Jens mener, at der ligger et storrelsesmaessigt aspekt bag det
svigtende merchandisesalg: “(...) og sd er det sd klart, at si drommer vi da om en dag at
blive si store, at sportslig nedgang ikke nodvendiguvis gor si ondt pi Randi’®! som det gor lige
nu.”. [Jens, bilag, side 22]

Der vil i stedet ligge to aspekter bag den svigtende opbakning. For det forste den
manglende lovemarkstatus, der er ensbetydende med en udeblivende loyalitet.
Denne kan dog relativt hurtigt komme, efterhanden som Senderjyske bliver eeldre,
og dermed vil have veaeret en del af de pageeldende tilheengeres liv over en leengere
arreekke. Denne transformation af loyalitetsgrad, og dermed ogsa af
tilheengertyperne, heenger dog ogsa sammen med det udtryk, Senderjyske har. Jo
mere Senderjyske leegger veegt pa kommercielle interesser i forhold til tilheengerne,
des storre vil sandsynligheden for, at disse vil ga ind under kategorien fans eller
flanorer veere. Som tidligere naevnt mener Jens Hveisel dog, at Senderjyske nu i hojere
grad teenker pa, hvad de kan gere for tilheengerne, mere end pa en landsdeaekkende

branding, hvilket kan veere et skridt pa vejen mod en storre loyalitet blandt

131 Kone til tidligere spiller og nuveerende assistenttreener, Nicolaj Wael, og daglig leder af
Senderjyskes merchandicebutik.
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tilheengerne. Som tidligere neevnt er der dog tale om et dilemma for
elitesportsklubberne, der ogsa er nodt til at skabe en indkomst, for at kunne levere
bedre sportslige resultater, hvilket stadig ma anses som det vigtigste element i

skabelsen af interesse for det pageeldende sportskonsortium.

Hele Senderjyskes udtryk udadtil er blevet mere moderne, hvilket Jens synes meget
bevidst om: “Og si har vi Supshoppen, som er vores onske om at vaere lidt mere fremme i
skoene. Jeg plejer at sige det sidan at vores forretning skal rent grafisk ligne Klaus, og vores
ansigt udadtil md gerne ligne Randi.” [Jens, bilag, side 22] Mens Klaus B. Rasmussen er
den kommercielle direktor, der er nydelig i tojet, velfriseret osv., er Randi Wael mere
spreelsk og livlig i bade pakleedning, frisure og udseende i det hele taget. Jeg var
tidligere inde pa, hvordan iseer flaners i hej grad bliver draget af det eestetiske fra
bade hjemmesiden og merchandise, hvilket det med Jens Hveisels kommentarer
virker som om, at Senderjyske er bevidste om. Senderjyske forsoger at seelge sig selv
til tilheengerne ved at tilbyde dem et brand, der pa én gang er bade smart og
succesfuldt. Pa mit spergsmal om, hvad Senderjyske gerne vil have som ensket
forstehandsindtryk, nar en bruger besgger deres hjemmeside, udtalte Jens Hveisel
felgende: ”(...) hvis du taster WWW.Sonderjyske ind, sd fir du det jeg kalder bleeresiden —
o0g ndr folk ser den forste gang tror jeg de taenker; "okay, fed lir, god underholdning”. [Jens,
bilag, side 20]

Jens Hveisel gar altsa efter at imponere og underholde folk allerede fra forste feerd.
Teaenkes tilbage pa vindueshoppemetaforen, giver dette igen relationer imellem disse
to, ellers umiddelbart helt forskellige, omrader, da det bliver et oftere og oftere syn,
at der i butikker tages alternative midler i brug for ikke at veere en butik, hvor
kunderne bare passerer forbi. Nu har de fleste butikker f.eks. musik i hejtalerne,
nogle har underholdning i form af klovne eller maske lige frem en D] staende, der
spiller den nyeste musik for kunderne, mens de kigger sig omkring efter varer. Det
geelder sig med andre ord om at skille sig ud fra meengden. Dette gor sig ogsa
geeldende for elitesportsklubbernes internetkommunikation, hvor det geelder om at
fastholde den hurtigt forbipasserende og meget kritiske fan eller flaner.
Hjemmesiden bliver altsa et vigtigt element i skabelsen af en fanbase. I forhold til
dette giver Moscos ytringer, om at Internettet udger en forleengelse af
kommodificeringens muligheder, mening. De multimediale muligheder bliver
gradvist storre og sterre, efterhanden som teknologien bliver fornyet, og
bredbandsinternettet bliver hurtigere. Omvendt vil brugerne af hjemmesiderne have

udviklet mere “hard hud” i forhold til de forskellige hjemmesiders virkemidler, og
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dermed veere bedre til at sortere og gennemskue blinkende reklamer og interaktive
tillokkende funktioner med kommercielle bagtanker osv. I forhold til
modseetningsforholdet mellem reklamer/sponsorlinks pa hjemmesiden og mere
tilheengerrelevante elementer som information om spillere osv.'® er der endvidere
det paradoks, at netop reklameringen kan bidrage med de skonomiske midler, der er
nedvendig for at udvikle hjemmesiden og derved skabe grobund for netop

forneevnte tilheengerrelevante elementer.

Under min gennemgang af tilheengertyperne blev det tydeligt, at et af de mest
determinerende karakteristika for supporterne er, at de er bosat samme sted, som
den klub de folger. Omvendt kan de gvrige tre tilhaengertyper uden problem, iseer
pga. de elektroniske mediers indtog, holde med klubber, der befinder sig uden for
deres fysiske lokalitet. Som ovenstdende neevnt er Jens Hveisel, og dermed
Senderjyske, meget bevidst om det udtryk deres hjemmeside har, hvilket kan heenge
sammen med en bevidsthed om, at en stor del af tilheengerskaren er bosiddende
uden for den senderjyske region: ”Sd i samlede hits, det kan jeg ikke dokumentere 100%,
men jeg tor godt laegge hovedet pi blokken, og vi har egentligt okay besogende udefra. Pd
ishockey o0g fodbold. Af lidt forskellige grunde.”. [Jens, bilag, side 21]

Mens der inden for fodbolden og ishockeyen findes en del tilheengere, der ikke er
bosat i regionen, forholder det sig anderledes med de mindre eksponerede
sportsgrene: ” Vi har ikke mange pd herre- eller damehdndbolden uden for, 0g si
damefodbolden, det har vi ikke.”. [Jens, bilag, side 21]

Det er altsa hovedsageligt pa de to kommercielle sportsgrene i Sonderjyske regi,
fodbold og ishockey, at de mere forbrugeriske tilhaengere befinder sig. Dette er tegn
pa flere ting. For det forste viser det, at de sportsgrene hvor
kommodificeringstendensen viser sig tydeligst, og er ogsa der, hvor fans og iseer
flanerer findes i sterst antal. Som jeg skrev lidt tidligere i diskussionen, kan
storrelsen pa sponsorvirksomhederne i forhold til den enkelte underafdeling
indikere, hvilke tilhaengertyper der dominerer netop her. Langt henne ad vejen er
dette naturligt, da bade sponsorerne og flanererne bliver tiltrukket af mange af de
samme elementer. Saledes er dét, at der er en stor tilskuerskare, der ofte udgeres af

supportere, et dragende element, som kan give flanererne en folelse af at veere med i

132 Jeg fandt netop, ved hjeelp af Fiske og Giulianotti, ud af, at tilheengere eftersporger ting, der
kan forege meengden af deres populeerkulturelle kapital, saledes at de kan heevde sig i det
feellesskab de indgar i.
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eufemismen, uden at de behover at risikere personlig fiasko, hvis det gar holdet
mindre godt. I sa fald finder de blot en ny klub, der kan give dem det, de soger. Ogsa
sponsorerne vil helst blive forbundet med en succesfuld klub, hvor tingene fungerer
pa og uden for banen. For at blive i en kommodificeringsterminologi bliver den vare,
som Senderjyske kan tilbyde, et bedre keb for interessenterne. Herudover er chancen,
for at flanerernes valg falder netop pa det pageeldende hold sterre, hvis dette far
megen eksponering i medierne. Netop eksponering er et af sponsorernes vigtigste

kriterier for at involvere sig i en sportsklub.

Det er veerd at bemeerke, at udviklingen ligner hinanden i alle sportsgrenene i mit
casetilfeelde. Det er dog ligeledes veerd at bemaerke, at der er tale om gradsforskelle
athaengigt af den enkelte sportsgrens karakter, resultater og popularitet hos
tilheengerne og sponsorerne. Saledes vil udviklingen i tilheengerskaren, som jeg ogsa
var inde pa tidligere, i hoj grad afheenge af, hvorvidt i hvert fald flaneren, og til dels
fanen, vil finde den enkelte klub eller sportsgren egnet i den refleksive vurdering af
selvidentiteten. Dette haenger, blandt andre mindre veesentlige faktorer, ikke mindst
sammen med de sportslige resultater, hvorfor sportsgrenene herrefodbold,
damehandbold og ishockey, i mit specifikke casevalg, nok vil veere de mest
interessante for de mere overfladiske tilheengertyper. For andre elitesportsklubber og
sportskonsortier kan det se anderledes ud. F.eks. for en klub som AaB, der har hentet
den danske handboldstjerne Joachim Boldsen hjem fra en tysk topklub, hvilket har
fort til, at de ma udskifte deres normale spillested, Stadion Hallen i Aalborg, med det
tre gange sa store Gigantium, som folge af den storre eftersporgsel pa billetter. I
sportskonsortiet AaB er det altsa blevet mere interessant at veere tilheenger af netop
herrehandboldholdet. Saledes haber jeg at kunne understrege, at antallet af
tilheengere, ligesom hvilket felt disse vil passe ind pa, ikke er statiske storrelser, men

netop som jeg har argumenteret for, vil svinge meget, athaengigt af en raekke faktorer.

Opsummerende vil kommodificeringstendensen have den indflydelse pa fankulturen
og fanidentiteten, at tilhersforholdet til den enkelte klub, eller det enkelte
sportskonsortium, for en stor gruppe af tilheengernes vedkommende, vil befinde sig
pa et mere overfladisk niveau. Internettet spiller en keempe rolle i dette da dette
udger og muligger grundlaget for denne platform, som er udgangspunktet for

klubmarkedspladsen.
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Syntese

Jeg vil her afslutningsvist forholde mig til min problemstilling i et bredere
perspektiv, og dermed mindre caseorienteret end hidtil, da jeg netop mener, at en vis
generaliserbarhed er mulig.

Der er ingen tvivl om, at der med kommodificeringens fremmarch, er skabt et andet
forhold mellem sportsklubber og tilhaengere, hvilket har fort til, at antallet af
medlebere, fans og flanerer er stigende. Dette har ikke aendret ved det faktum, at
klubben vil veere et samlende og meningsskabende punkt for mange, men blot at
mening finder sted pa en anden made. Udviklingen kan ikke alene anskues ud fra
nogle romantiske og naivistiske forestillinger om, hvordan tingene bor veere.

Samfundet har eendret sig, og sportsklubber og tilhaengere ligesa.

Da sportskonsortierne er et resultat af kommodificeringstendensen, har jeg taget
udgangspunkt i et sadan, og fundet frem til, at der er nogle mekanismer, der
problematiserer det at forsege at harmonisere mange grupper til en enhed, som det
er sket ved Senderjyske og de andre sportskonsortier. Indledningsvist i analysen
knyttede jeg begreberne symbolsk vold og kulturel imperialisme til konsortiedannelsen.
Begge dele i hoj grad afledt, og muliggjort, igennem Internettet.
Kulturharmoniseringen er dog ikke nedvendigvis smertefri, og er iseer problematisk i
forhold til de online klubhuse, eller sportskonsortiernes hjemmesider, hvor
harmoniseringen, om noget sted, er tydelig. Omvendt kan det ikke udelukkes, at
brandveerdierne for nogen vil blive foreget af denne konsortiedannelse, og at det at
vare en del af noget storre end den lokale klub drager og bliver en motiverende
faktor, som det var tilfaeldet med klubbens sportslige styrker, som jeg var ind pa i
afsnittet om symbolsk vold. Klubberne og sportskonsortierne ma dog smage deres
egen medicin, hvis de leegger vaegt pa de kolde og forbrugsrelaterede relationer.
Derfor ma elitesportsklubberne med tiden satse pa at blive lovemarks hos
tilheengerne, da dette giver den mest stabile fanbase og dermed ogsa den mest stabile
indtegt. Der er dog ingen magisk formel, hvorved tilhaengerne kan opfatte klubberne
som lovemarks, men hvis det skonomiske er pa plads, bliver det lettere at tiltreekke
flaners, medlobere og fans, der med tiden kan komme til at opleve det pageeldende

sportskonsortium eller den pagaeldende elitesportsklub som et lovemark.
Med Internettets fremkomst og kommodificeringens ditto er der blevet skabt en

forandring i fankulturen, der bevirker, at et skifte mellem forskellige klubber ikke

leengere er utopi. Senderjyske, som har veeret min case, er en del af et storre netvaerk
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— et netveerk der er tilgeengelig via Internettet frem for alt. Tid og rum er nu mindre
statiske storrelser end tidligere, hvilket markant har eendret elitesportsklubbernes
sikre position i det lokale samfund. Konkurrenterne er med Internettet rykket teettere
pa, og klubberne befinder sig i en konkurrence, ikke blot med de lokale og regionale
klubber, men med klubber over hele verden.

Fankulturen har altsa i hej grad eendret sig i retning af en shoppekultur, hvilket ikke
mindst bliver understreget af Giulianottis beskrivelse af, hvordan flaners i hejere
grad bliver draget af f.eks. spillertrojens udseende end det den symboliserer og star
for. Klubberne er for mange af tilheengerne et stykke selvvalgt tilbeher, hvilket
leegger et yderligere pres pa klubber og sportskonsortier. De ma prove at sikre sig de
dyrere, men ogsa mere talentfulde spillere, hvis deres produkt skal kunne seaelges til
flere end bare supporterne. Denne udvikling leegger nedvendigvis et pres pa
elitesportsklubberne for at generere den fornedne indtegt. Derfor bliver
sportskonsortierne dannet, og blandt andet derfor bliver reklamering ogsa en vigtig
del af internetkommunikationen. Den uendelige kamp mellem fetichisme og mere
aegte relationer mellem klub og tilheengere afspejler sig i internetkommunikationen.
Tvedelingen afspejler ogsa, at elitesportsklubberne har to dagsordener, som begge
vejer hojt og er gensidigt athaengige — det sportslige og det skonomiske.
Kommodificeringstendensen bevirker, at det kun er de store sportsgrene og de storre
hold, der far den altafgerende eksponering pa Tv. Derfor har de mindre idreetter i
sportskonsortierne sverere ved at generere indteegter og kan derfor opleve at blive
nedprioriteret i forhold til de mere mediefeterede sportsgrene, hvilket betyder, at
tilheengerne ma finde sig i en mindre aktivitet pa blandt andet disse sportsgrenes

undersider pa konsortiernes hjemmesider.

Det er frem for alt kommunikationsteknologierne, som ger at situationen er
paradoksal. Som jeg beskrev med Mosco, er medierne en made at udbrede
kommodificeringen pa, og det er medierne, der har fort til pengeeksplosionen i
sporten, og derfor ogsa delvist ma patage sig skylden for at det kunstige forhold
mellem tilheenger og klub. Samtidigt er det dog pa grund af medierne, at vi kan
komme helt teet pa spillerne, og rent faktisk har mulighed for at dele rum med eliten,
spillere og ledere, i klubberne og uden Internettet ville det ikke veere muligt at
komme sa teet pa begivenhederne, som tilfeeldet er.

Jeg har gennem hele specialet knyttet begrebet det online klubhus til
sportskonsortiernes hjemmesider. Denne betegnelse er dog muligvis forfejlet, for

med den stigende veegt pa kommercielle faktorer og den ringe mulighed for
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interaktion, tilheengerne imellem, er der maske i hojere grad tale om et showroom,
hvor klubberne kan udstille deres produkter og deres sponsorer. Selvom der
muligvis ikke er tale om et klubhus, men maske snarer et showroom, er det dog
stadig et showroom, der ikke kun viser os reklamer og forseger at lokke os med flotte
farvestralende produkter, men ogsa lader os fa et indblik i den klub, som ferhen var

lukket land for alle andre end nogle fa indviede.

115



Konklusion

Efter den teoretiske, empiriske og analytiske bearbejdning af specialets genstandsfelt,

vil jeg her besvare problemformuleringen, som lyder:

e Hvordan kan kommodificeringstendensen, indenfor elitesportskulturen,

pavirke fankulturen og fanidentiteten, og hvilken rolle spiller Internettet heri?

Indledningsvist keedede jeg det stigende fokus pa det skonomiske sammen med
kommodificeringstendensen, som ogsa sportskonsortierne er et resultat af.
Kommodificering betegner den proces, at flere og flere ting bliver gjort til genstand
for keb og salg, hvilket kan fore til fremmedgerelse af relationer og til en fetichering
af produkter. Kommodificeringen af sporten viser sig ikke mindst i
internetkommunikationen, hvor computermediets multimediale muligheder bliver
flittigt udnyttet i form af blikkende og farvestralende reklamer, sponserede
computerspil og andre tiltag, der er blevet muliggjort med digitaliseringens
fremfeerd.

De nye kommunikationsteknologier, hvoraf Internettet udger flagskibet, spiller en
vigtig rolle i transformationen i forholdet mellem tilheengere og elitesportsklubber.
Tid og sted er blevet redefineret, og der er i samfundet nogle udlejringsmekanismer,
der bevirker, at vi ikke leengere er bundet, til det sted vi bor. Det betyder ogsa, at den
lokale eller regionale klubs position er i fare, da den bliver presset af andre

sportsklubber, der nu alle er blevet tilgeengelige i et verdensomspaendende netvaerk.

Et udtryk der er teet forbundet med kommodificeringsbegrebet, er den kulturelle
imperialisme. Udtrykket betegner den proces, at ét lands kultur forseges overfort til
et andet. Hvis der ses bort fra det geografiske aspekt, kan dette meget vel betegne
den proces, der har fundet sted i dannelsen af sportskonsortierne. De harmoniserede
klubfarver, klubnavne og ikke mindst hjemmesidelosninger, er alle elementer, der
har til hensigt at erstatte en eksisterende fankultur med en ny. Grunden til at denne, i
hvert fald til en vis grad, synes at lykkes, har jeg forklaret med betegnelsen den
symbolske vold. Tilheengernes underordningsforhold til klubberne ligger dybt
indgroet, og derfor bliver det ulige forhold mellem klub og tilhzengere reproduceret,
og tilheengerne accepterer som folge heraf, de eendringer som klubberne matte

foretage. I forhold til sportskonsortierne er der imidlertid den forskel, at eendringerne
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ogsa indebeerer en samling af felter, der hver iseer har sin egen habitus, som udgeres
af en samling af smagsforskelle, veerdier og normseet. Dette kan veere problematisk af
to arsager. For det forste ma dette veere ensbetydende med, at en
hjemmesideharmonisering vil have sveert ved at ramme alle felternes
smagspraeferencer, ligesom en samling af mange forskellige felter kan fore til interne
stridigheder, som felge af de forskellige gruppers lukningsstrategier, som er et
resultat af stiltiende overenskomster, og en neobarbaristisk tendens. Pa den anden
side synes konsekvenserne dog, i hvert fald i visse tilfeelde, at veere knap sa drastiske,
da de forskellige grupperinger og underafdelinger i stedet anskuer de gvrige med en

vis ligegyldighed.

Kommodificeringstendensens indvirkning pa fankulturen kan dog ikke beskrives
fyldestgorende ved udelukkende at kigge pa negative aspekter. Saledes er et
kulturelt produkt, som det sportskonsortierne leverer, fanget i et evigt
modseetningsforhold, hvor det aldrig vil kunne veere en fuldsteendig rendyrket
commodity, ligesom det aldrig vil kunne slippe helt fri af kommodificeringens tejler.
Et helt grundleeggende parameter ved en kulturel commodity er saledes at informere
om sig selv, hvormed fremmedgerelsen mellem tilhezengerne og elitesportsklubben
aldrig kan blive fuldsteendig. Det modsigende forhold i prioriteringen af enten
sporten eller det finansielle viser sig ogsa i sportskonsortiernes
internetkommunikation, hvor begge dele, meget symbolsk, keemper om
pixelpladsen. I visse tilfeelde kan skonomiske hensyn veje hojere end hensynet til at
levere information om sportsrelaterede emner, mens indtaegterne fra de
farvestralende sponsorhenvisninger omvendt kan blive brugt til at hejne
internetsidernes kvalitet og sikre sportskonsortiets eksistens i det hele taget.

Pa positivsiden kan det ydermere siges, at en kulturel commodity kan bibringe en
meningsfuldhed til de personer, der anskaffer sig dem. F.eks. kan fanmerchandise
medvirke til at konstituere det forestillede feellesskab, som i hej grad kan eksistere pa
baggrund af den symbolgenerering, erhvervelsen af dette avler. Det forestillede
feellesskab lever dog ogsa i hej grad i kraft af sportsklubbernes og
sportskonsortiernes internetsider, der gor det muligt for supporterne at folge med i
aktiviteten omkring klubben. Internetsiderne er, pa trods af den plads der bliver
optaget af reklamebannere, ydermere vigtige for tilheengerne, da der via
hjemmesiderne gores en populerkulturel kapital tilgeengelig, som tilheengerne kan

benytte til at styrke deres position blandt de evrige tilheengere.
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Jeg har i mit speciale argumenteret for, at tilheengerne ikke kan anskues som én
harmoniseret masse, men at de mindst ma defineres ud i felgende fire kategorier:
Supportere, medlabere, fans og flanerer. Inddelingen er vigtig, da den i hej grad er
med til at understrege, at kommodificeringens og Internettets indvirkning pa
fankulturen og fanidentiteten er mere nuanceret end de dystre forestillinger om
klubbernes udnyttelse af en sageslos supporter. Ikke alene bidrager tilheengerens
engagement i den pageeldende elitesportsklub til mening i dennes tilveerelse,
udnyttelsen gar ogsa den anden vej. De moderne tilheengere benytter klubbernes
hjemmesider, og ovrige eksponering i medierne, som en form for butiksvindue, hvor
de shopper efter den klub, der har den vare de eftersporger. Den vare der passer
bedst ind i den pageeldendes selvbillede, og ind i det vedkommende onsker at
signalere om sig selv til omverdenen. Mens denne shoppekultur betoner Internettets
vigtighed, og kan veere en fordel for de succesfulde sportsklubber, kan udviklingen
veere til fare for de lidt mindre klubber og sportskonsortier. Ved at inddrage
lovemark-koordinatsystemet argumenterede jeg for, hvordan tilheengernes indstilling og
loyalitet overfor klubberne har forandret sig med de nye tilheengertypers opkomst.
For en stor del af tilheengernes vedkommende har fankulturen saledes sendret sig til
at veere mere overfladisk og mindre bindende, da engagementet ikke er storre, end at
klubben kan kasseres og udskiftes med en anden i tilfeelde af darlige tider.
Elitesportsklubberne er, for denne gruppe af tilheengere, blevet et stykke tilbeheor,
som vedkommende kan skifte ud, hvis det gar af mode eller ikke leengere formar at

bidrage positivt til den pageeldendes selvbillede.

I indledningen stillede jeg sporgsmalet, hvorvidt de diskussionsforas der tidligere
eksisterede pa Senderjyskes hjemmeside var blevet fjernet for at sikre sig mod
negative roster, der derved kunne ridse et eventuelt glasbillede som Senderjyske
forsegte at stille op af sponsormeessige hensyn. Dette synes ikke umiddelbart at veere
tilfeeldet. I stedet skyldtes eendringen mere direkte skonomiske hensyn, da
omkostningerne ved at vedligeholde et sadan forum ville veere for store, i hvert fald i
mit specifikke casetilfeelde. Den indskreenkelse af brugerinteraktiviteten som
endringen medferte, gor dog, sammen med de ovrige skonomirelaterede tiltag pa
hjemmesiden, at sammenligningen mellem hjemmeside og online klubhus ikke synes
at ramme helt preecist. Et klubhus er netop karakteriseret ved blandt andet at veere et
sted, hvor mennesker kan medes og socialisere. I hojere grad synes
kommodificeringstendensen at have transformeret sportskonsortiernes hjemmesider

til en form for showrooms, hvor bade merchandise og spillerprofiler kan udstilles
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med det mal for gje at veere netop det butiksvindue, der far tilheengeren til at stoppe

op og investere sin kebekraft og sit engagement netop her.

Mens de mere traditionelle tilheengertyper nok stadig vil veere i overtal i langt
hovedparten af de danske elitesportsklubber og sportskonsortier, har
kommodificeringstendensen og kommunikationsteknologierne dog fostret en
endring i fankulturen og fanidentiteten, der har bevirket, at det er muligt at veere
tilheenger pa en ny og mindre involverende made. For mange er der sket en @endring

af skueplads fra stadion eller hal til skeermens lysende pixels. Fra tribune til tastatur.
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Abstract

The term commodification can be linked to an increasing number of different areas in
society. Commodification means the transformation of relationships. From
relationships unaffected by commerce, into relationships of selling and buying. In
this thesis, I examine how commodification can have an impact on the fanculture that
is a natural part of almost every proffessional sports club. Furthermore, I am
investigating what role the Internet plays in this.

One of the results of the commodification of sports is, that an increasing number of
the professional Danish sports clubs have merged into what might be called
consortias of sports. These consortias typically contain a number of different types of
sports and fans, and as the consortias of sports is a direct result of the
commodification tendency, this development has also been one of my viewpoints
regarding how this tendency will effect on the fanculture. By linking the terms
cultural imperialism and symbolic violence to the harmonization of sports clubs, I will
not only attempt to explain why the clubs have merged, but also why the reaction of

the fans apparently have not been more striking.

It is a well know statement that commodification leads to fetishised relationships, I
will argue however, that when it comes to cultural products, it is necessary to make a
distinction, because of the fact, that cultural products, such as sports, will never be
totally fetishised. Furthermore I argue, that commodities play an important role for
the fans, in the creation of the self, and in demonstrating a relationship to the sports
clubs. The commodification however not only results in concrete products, but also
shows an impact on the Internet communication of the consortias.

As the Internet is yet another platform of commodification, the exploitation of the
fans seems complete. However, I believe that the exploitation, or benefit one might
say, is mutual. This will be underlined by bringing in four different types of
spectators, and discussing how they relate to the sports club. Two of the spectator
types will especially have adapted to the sports commodification, and take advantage
of the changed conditions: The Fan and the Flaneur. These types of spectators, the
flaneur especially, will use the homepage of the clubs to shop after the most suitable

club, that will fit into the image they wish to show to the surroundings.
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Because of the Internet and the commodification of sports, which are the two most
significant factors in the rise of the new fantypes, the relationship between the club
and the fans will be more superficial, and it will therefore be easier for the fans to
switch between clubs. The shopping of clubs will take place, not only among clubs in
the local community or in the region, but among sports clubs from all over the world,

as the sports clubs are linked in a global network.
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