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Abstract

This study explores how Danish ice hockey clubs brand themselves on the social media
platform TikTok and how this branding differs from the user generated content from their
fans. The research employs an ethnography approach, utilizing active participation on the
platform to collect data. The methodology includes analysis of all active official Danish ice
hockey club accounts, several fan accounts, and includes interviews with these fan account

who produce content about their favorite clubs.

The findings show that the official TikTok communication strategies of the clubs are heavily
focused on branding, aiming to present a family-friendly and humorous image through
entertaining og relatable content. This content mainly consists of behind-the-scenes videos
featuring players, which have the potential to go viral due to their informal and spontaneous
format, helping the clubs reach a broad audience and attract new potential fans. The clubs
also leverage pop culture, often incorporating memes that resonate with TikTok’s audience,
and strive to keep their messaging simple and easily understandable. Their approach is

generally controlled, avoiding controversial content.

Fan accounts, on the other hand, lack access to players, which leads to a focus on other types
of content, such as footage from the stands or highlights repurposed from streaming services.
This results in a more amateurish look compared to the clubs' polished content. Fan-produced
content tends to be more emotionally driven, with the team’s performance and the fan
experience playing a central role. This contrasts with the clubs' official communication,
which is less dependent on sports performance. Fan accounts often incorporate more
controversial material, which significantly boosts interactions in the comment sections but

also creates a harsher tone.
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1. Indledning

IT°S HOOOCKEY TIME lyder det over hgjtalerne lige for kampstart 1 ishockeyhallen, hvor
de mange tilhangere fra de to fanfraktioner stir i hver deres ende af hallen pa tribunerne
kladt 1 klubbernes farver med forhabninger om at netop deres hold i aften vil triumfere.

Der er en intens stemning inden indlebet. I spillertunnelen star de professionelle spillere som
tilhangerne foler de kender sa indgdende, bade fra kampene i hallen, men ogsa fra de sociale
medier. Nedtzllingen begynder 10, 9, 8... og endelig skojter deres lokale helte pé banen til
heojt musik, og den kamp tilhengerne har set frem til hele ugen gennem intern
forventningsafstemning i fanklubben og hede eksterne debatter med rivalerne i online

kommentarspor, kan endelig begynde.

Sport spiller unegteligt en stor rolle 1 vores samfund, hvor det kan vare et samlingspunkt for
individer, der gennem sporten finder et fellesskab og en folelse af sammenhold, hvilket, som
de sociale vaesener mennesker er, kan tilfoje mening med livet. Sportsorganisationer er en del
af underholdningsbranchen og det er derfor interessant, at deres forbrugere kan opbygger sa
sterke folelsesmassige band til et brand. Funk & James pdpeger, at holdet kan blive en
central del af sportfans identitet og daglige liv, hvilket ofte er ledsaget af et starke
folelsesmassige band (2021, s. 134-138). Jeg har derfor fundet det interessant at undersegge
sportsbranchens kommunikation grundet branchens unikke modtagere og forbrugere. Jeg har
tidligere veaeret 1 praktik hos fodboldklubben Vendsyssel FF. Her undersogte jeg
fodboldbranchens officielle onlinetilstedevarelse pad TikTok, med sarligt fokus pd hvilket
indhold der fungerer pa platformen, og hvordan dette indhold adskiller sig fra andre
platforme sasom Instagram og Facebook (Petersen, 2023). Denne tidligere undersogelse af
fodboldbranchen havde fokus pa selve brandingverdien af platformen for
sportsvirksomheder uden en inddragelse af fankulturens brugergenererede indhold. Givet at
jeg personligt er stor ishockeytilha@nger, og selv producerer brugergeneret indhold til
platformen TikTok om mit yndlingshold, Aalborg Pirates, har jeg i denne undersogelse valgt
ishockeyog fanmiljeet som undersegelsens fokus. Dette speciale ensker derfor ogsd at
inddrage dette brugergenererede indhold fra fankulturen, for at fa en forstdelse af hvordan
sportsklubbers officielle kommunikation adskiller sig fra fankulturens tilstedevarelse pa
platformen TikTok og med udgangspunkt i1 den danske eliteishockeyliga for mand, Metal

Ligaen.

7 af 98



For at undersoge dette tager specialet udgangspunkt i metoden internetetnografi, hvor
specialet gennem aktiv deltagelse pa platformen seger at indhente empiri. Denne tilgang til
dataindsamlingen vil bade inkludere alle de aktive officielle danske ishockeyklubbers konti,
flere fankonti samt lebende interviews med flere ishockeytilhaengere, som producerer indhold
om deres yndlingsklub, med henblik pa at fa et helhedsbillede af badde klubbernes og

tilhengernes kommunikation pa platformen.

Jeg har specifikt valgt TikTok som specialets lokation for datainsamling af ishockeymiljoet,
dels grundet TikToks store succes og den og rekordsettende vaekst som DR beskriver saledes:
“[TikTok er] vokset sig fra at veere et nichemedie til at blive allemandseje - i hvert fald blandt
unge” (Green & Skinbjerg-Holm, 2023). Dette understotter statistikkerne, hvor denne vakst
har overgaet de andre kendte sociale medier, sdisom Instagram (Forbes, 2020, 2021, i: Barta,
Belanche, Fernandez & Flavian, 2023). Ligeledes har jeg dels valgt platformen fordi jeg selv
har varet bruger af platformen siden dens opstart i Danmark i1 2017, hvor jeg har brugt over
1000 timer péd platformen, som bade inkluderer mit private brug af platformen for
underholdningsvaerdien, men ogsd produktionen og offentliggerelsen af indhold til
platformen. Privat driver jeg den mest fulgte danske ishockeyfankonto, og kommercielt har
jeg haft forngjelsen af at opstarte 1. divisions fodboldklubben Vendsyssel FF’s TikTok konto,
som begge indeholder planlegningen, produktionen og offentliggerelsen af indhold om
klubberne. Givet denne interesse og erfaring for platformen har det varet narliggende at

veelge dette som udgangspunktet for dette speciale.

Denne interesse for de danske ishockeys og deres online tilstedevaerelsen pa platformen
TikTok, sammen med min undring for forskellen mellem den officielle branding fra officielle
danske ishockeykonti og branding af klubberne fra fanmiljeet brugergeneret indhold, har jeg

udarbejdet folgende problemformulering:

2. Problemformulering

“Hvordan brander de forskellige danske ishockeyklubber sig pa platformen TikTok, og

hvordan adskiller dette sig fra det brugergenererede indhold fra fankulturen?”
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Denne problemformulering vil vaere udgangspunktet for mit litteraturreview, med henblik pa

at udvide problemformuleringen med en raekke forskningsspergsmaél, som skal hjelp med at

fokusere specielts relevans ift. undersogelsesfeltet.

3. Ishockey laesevejledning

Jeg har indledningsvis inddraget en relevant lesevejledning om ishockey, som hovedsageligt

kan hjelpe med lasningen af analysen.

Ishockey termer

Hockey

Metal Ligaen

Playoffs

Sommerferie

7. mand

Diving

Hit

Badebillet

Ishockey bliver i daglig tale ofte omtalt som blot hockey

Den bedste danske ishockeyliga for mand. Den liga som dette speciale
omhandler.

Navnet opkaldt efter hovedsponsoren Dansk Metalarbejderforbund eller
i daglig tale blot Dansk Metal

Den afsluttende fase i Metal Ligaen, hvor de otte bedste hold fra
sasonen konkurrerer om hvem der bliver mesteren.

Der er pa nuvaerende tidspunkt kun ni hold i Metal Ligaen, der er derfor
et stort nederlag og ekonomisk tab at vere det 9. hold som ikke spiller
sig med i den afsluttende fase.

Nér sasonen er slut gar spillerne pa sommerferie. Det er derfor ikke
godt at ga tidligt pd sommerferie, idet det betyder at holdet taber
playoffs.

Et ofte anvendt udtryk er det simple god sommerferie, fordi det haner
klubbens sportslige prastation.

I ishockey spilles der med seks spillere pa banen pa hvert hold.
Tilhangerne omtales derfor nogle gange som holdets 7. mand.

Den usportslige situation, hvor en spiller bevidst overdriver en forseelse
i et forseg pé at fremprovokere en straf mod sin modspiller.

Det mere kendte udtryk anvendt i fodbold er at filme.

En tackling

I ishockey findes forskellige straffe som kan tildeles spillere efter
forseelser: 2 minutters udvisning, 5 minutters udvisning og udelukkelse
fra kampen. Den hardeste straf, udelukkelse, har navnet badebillet, fordi
spilleren bliver sendt af banen og 1 bad.
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Boksen Det omrade hvor spillerne opholder sig under en kamp, nér de ikke
spiller pa banen.

IdunnonEitilaell Der er tre point pd hejkant 1 ishockeykamp, hvor det vindende hold
tager alle tre.

Ishockeykampe kan ikke ende uafgjort, og der skal altid findes en
vinder. Hvis de to hold stér lige, gar kampen forst i overtid og derefter
straffeslag, vinderen overtid eller straffeslag far to point og taberen far

et enkelt.

Tabel 1: ishockey leesevejledning
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4. Litteraturreview

Bryman beskriver litteraturreviewet som en afgerende del af en afhandling, idet
litteraturreviews undersogelse af hvad der allerede er kendt om emnet, er essentiel for kunne
tilfoje til det videnskabelige felt, og kan yderligere fungere som baggrund og begrundelse for
en undersogelse (Bryman, 2016d, s. 90). I dette afsnit vil jeg ligeledes beskrive min tilgang til
undersogelsen af forskningsfeltet og udvalgelsen af relevant litteratur. Derudover vil den
teori og de metoder prasenteres, som tidligere undersogelser har anvendt inden for
forskningsfeltet. Min tilgang til udarbejdelsen af et litteraturreview er baseret pd kapitlet
‘Getting started: reviewing the literature’ af Bryman (2016d) og artiklen: 'A Guide to Writing
the Dissertation Literature Review' af Randolph (2009).

Jeg har 1 specialet valgt at udarbejde et narrative review, som er det traditionelle
litteraturreview, som ofte anvendes som et springbrat til at lave sin egen undersegelse,
hvilket er specialets hensigten med dette litteraturreview (Bryman, 2016d, s. 90-91). Trods
valget af narrative review som udgangspunkt inddrager litteraturreview flere systematiske
tiltag 1 undersogelsesdesignet af litteraturreview, for at undgé at processen fremstar tilfeldigt
og dermed sveart at reproducere, hvilket Bryman pépeger traditionelt har varet et kritikpunkt
for det narrative review (Bryman, 2016d, s. 91). De systematiske tiltag traekker inspiration fra
det systematic review, med det onske at gere litteraturreview mere replikerbar og med en
mere transparent proces, med det formal at minimere bias gennem min undersogelse af
litteratur ved at give muligheden for at leeseren kan felge mine beslutninger, procedurer og
konklusioner (Bryman, 2016d, s. 99). Dette spargsmal om reliability, som Bryman beskriver,
har veret vigtigt for dette projekt, og litteratursegningens fremgangsmade er derfor vedhaftet
under bilag 3, som indeholder database, sogeord, titler, forfatter og de til- og fravalg ift.

inddragelsen af litteratur til dette litteraturreview.

Mit udgangspunkt for undersegelsen stammer fra en undren over, hvordan danske
ishockeyklubber brander sig selv online, specifikt pa TikTok, og hvordan dette afviger fra
tilheengernes branding af ishockeyklubberne. Dette sporgsmal, der soger indsigt i bade den
officielle branding af en sportsklub og klubbens tilha&engernes branding, har fert til, at jeg har
valgt folgende sogeord: TikTok, User generated content, Sport, Sports fans, Ishockey, Ice

hockey, Online fellesskaber & Online communities.
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4.1 TikTok

Jeg har inkluderet den relevante undersogelse ‘Fan Engagement in 15 Seconds: Athletes’
Relationship Marketing During A Pandemic Via TikTok’ af Yiran Su, Bradley J. Baker, J.
Doyle & Meimei Yan fra 2020. Denne artikel underseger hvordan atleter har fundet
innovative mader at engagere sig med fans pa trods af coronapandemien i 2019. Den er
relevant for dette speciale, fordi den giver et indblik i branding pa TikTok i sportsbranchen,
og undersggelsen er yderligere udfert med netnografi, som er et andet navn for den

dataindsamlingsmetode dette speciale anvender.

Problemformuleringen, som artiklen seger at undersoge, er folgende: (a) Hvordan bruger
atleter TikTok til at engagere fans under pandemien? (b) Hvilke elementer gor TikTok til et
serligt engagementsvarktej for atleter? og (c) Hvilken rolle spiller TikTok i atleternes

brandingindsats? (Su et al., 2020).

Indledningsvis beskriver Su et al. TikTok som et socialt medie, der fokuserer pd deling af
korte videoer. Brugere kan benytte en rakke skabeloner, filtre, visuelle effekter og et
musikbibliotek til at skabe korte videoer (Su et al., 2020). Ifelge Su et al. inkluderer de
populere video-genrer lip-sync, dans eller komiske sketcher udfert til 15-sekunders
musikklip eller ‘sounds’ (Su et al., 2020). Det fremgér tydeligt her, at artiklen pdpegelse af
populare genrer er foreldet. Samtidig er det nu muligt at lave videoer pa bade 60 sekunder
og helt op til 10 minutter, og ikke bare 15 sekunder, hvilket TikTok ogséa direkte opfordrer
brugerne til at producere ‘lengere’ videoer. Det er derfor relevant indledningsvis at papege,
at konklusionerne fra denne artikel muligvis ikke er geldende for nutidens TikTok, idet fire

ar i internettid er en levealder, og mange @ndringer har fundet sted siden da.

Artiklens teoretisk stdsted er blandt andet Thomsons Human Brand Theory som papeger, at
forbrugere danner staerke tilknytninger til kendte personas, der er attraktive, tilgengelige og
autentiske (Thomson, 2006). Yderligere traekker artiklen viden fra tidligere case studier,
blandt andet fra Pegoraros ‘Look who’s talking—Athletes on Twitter: A case study’ (2010)
som beskriver vigtigheden af sociale medier 1 sportsbranchen, og hvordan sociale medier
understotter interaktion mellem atleter og fans. Pegoraro pdpeger at sociale medier har
transformeret forholdet mellem atleter og fans, reduceret de opfattede barrierer og skabt et

tettere band mellem atleter og fans heraf (2010). Dette uddyber et casestudie af
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Geurin-Eagleman & Burch ogsa. De beskriver 1 ‘Communicating via photographs: A
gendered analysis of Olympic athletes’ visual self-presentation on Instagram’ fra 2016, at
sociale medier ikke kun fungerer som en platform for atleter til at preesentere et billede af sig
selv, men giver ogséd fans mulighed for at interagere, kommentere og pa anden made engagere
sig med atleterne (Geurin-Eagleman & Burch, 2016). I de to inkluderede case studies er der
her tale om henholdsvis Twitter og Instagram, og derfor ikke en direkte kobling til TikTok,
dog taler disse forskere mere generelt om sociale medier, og derfor vil jeg argumentere for at

disse fund kan vere relevante.

4.1.1 Undersggelsesmetode

Til undersegelsesmetoden anvender Su et al. blandt andet netnografi til at analysere atleternes
selv-branding pd TikTok. Su et al. papeger, at denne metode gjorde det muligt for dem
ubemerket at indsamle data og afdekke TikTok-fenomenet (2020).

Su et al. begyndte med en bred observation af, hvordan de professionelle atleter bruger
TikTok og den kinesiske sgster-app Douyin. Det tyder her pa, at de anvendte en ren form for
observation uden aktiv deltagelse. Efter den indledende observation kom Su et al. frem til,
hvilke professionelle atleter der var relevante at inddrage i undersegelsen, hvilket endte pa ti
styk: fem fra USA og fem fra Kina. Dette inkluderede bdde mandlige og kvindelige atleter pa
tvaers af forskellige sportsgrene, dog ikke ishockey, men hovedsageligt basketball. Til
udvaelgelsen af atleter indgik kriterier sdsom ken, sport og baggrund, samt at de var
veletablerede inden for deres sport, aktivt brugte sociale medier til professionel selvbranding

og havde en sterre fanbase (2020).

De downloadede herefter alle deres opslag inden for en bestemt tidsramme, som passede til
undersogelsessporgsmaélet angdende COVID-19, og pabegyndte en indholdsanalyse af deres
opslag, hvilket indebar kvantitativt at kode opslagene efter blandt andet likes, med det at
papege, hvilke opslag, der havde prasteret bedre end andre (Su et al., 2020). Yderligere blev
denne kodningsfase suppleret med feltnoter fra forskernes observationer, hvilket er
hovedessensen af metoden netnografi eller internetetnografi. Afslutningsvis udvidede de
deres analysetilgang til at inkludere flere platforme end bare TikTok for at sammenligne
brandingen pa disse (Su et al., 2020). Dette er en udvidelse som ikke er relevant for dette
speciale grundet omfanget, dog vil specialets datainsamling ikke kun besta af observation

ligesom Su et al. idet en undersogelse af litteraturen i feltet papeger mange fordele ved aktiv
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deltagelse. Jeg er blandt andet stodt pd studieopgaver fra AAU, som anvender netop denne
tilgang til undersogelsen af TikTok. Jeg har ikke fundet danske undersogelser, som specifikt
underspger sportsorganisationer eller sportsfans med en netnografisk tilgang, dog har jeg
fundet flere eksempler pd anvendelsen af en netnografisk tilgang til undersegelsen af TikTok.
En undersogelse af Kisioglu, en studerende pa teknoantropologi AAU, skriver siledes om
tilgangen: “Som en del af feltarbejdet (...) har jeg selv oprettet en bruger pa TikTok. Dette er
gjort med henblik [pd] at fa indsigt i appen.” (Kisioglu, 2023, s. 14). Hertil uddyber den
davarende bachelorstuderende, at hun selv forsegte at lave videoer og anvende appen, som
en normal bruger, med henblik pd at fi brugerindsigt, yderligere opsegte hun og foretog
enkeltmandsinterviews med flere brugere pa TikTok, med henblik pa at undersege og forsta
deres sociale interaktioner pa appen (Kisioglu, 2023, s. 14). Til trods for artiklens mindre
relevante underspgelsesfelt, som omhandler de mere psykologiske effekter TikTok har pa
bern og unge voksne, heriblandt emnet atha@ngighed, er artiklens metode interessant for dette
speciale. Netop denne tilgang til dataindsamlingen har veret udgangspunkt for dette speciale,
idet det 1 forskerrollen giver mig forstehdndsdata af TikToks kultur, og ydereligere mulighed
for at fi indblik i fankulturen gennem udarbejdelsen af enkeltmandsinterviews med de
relevante akterer. Dette speciale ensker derfor at inddrage denne observationsform, aktiv
deltagelse, hvilket Larsen (2018) ogsd papeger flere fordele ved. Dette bliver uddybet i

metodeafsnit: 6.2 internetetnografi.

4.1.1 Fund

Dette litteraturreview vil derfor ikke indeholde de fund som omhandler meget specifikke
populare trends, sdsom: “(...) visual effects within choreographed dances” eller “Athletic
challenges are popular” (Su et al., 2020), men se nermere pa de generelle elementer som
gor TikTok-indhold populert.

Her papeger Su et al. at platformen forst og fremmest er en underholdningsplatform, snarere
end en livsstilsplatform, sdsom Instagram, hvor brugeren primaert dokumenterer deres
livsbegivenheder gennem billeder. ‘Playfulness’, ‘Spontaneous’, ‘Funny’ og ‘Authenticity’ er

de fire negleord, som Su et al. beskriver indholdet pa platformen med (Su et al., 2020).
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4.2 Online fallesskaber

Grundet specialets onsker om at undersgge fankulturen, er specielt begrebet fallesskaber
relevant. I litteratursegningen om online fallesskaber dukker bade begreberne netverk og
feellesskab ofte op. Meikle papeger dog at disse udtryk ikke ber anvendes som synonymer,
idet de har en vaesentlig forskel. Et netveerk ber forstds som en simpel forbindelserne mellem
individer bade online og offline (Meikle, 2016, s. 9), imens fallesskaber indeholder en
steerkere relation, hvor en folelse af faelles identitet opstar, som bestér af faelles interesser og
praksisser (Meikle, 2016, s. 9). I litteratursegning er bliver online faellesskaber ofte holdt op
imod offline fzllesskaber. Offline fzllesskaber er ifelge Parks kendetegnet ved en delt
geografisk eller fysisk nerhed (2010), hvor imod online fzllesskaber ikke behover at have en
fysisk, geografisk placering (Baym, 2015). Online fellesskaber kan ifelge Baym have deres
centrum for fellesskabet online, et medested som er en falles platform (Baym, 2015, s.
84-85). Jenkins, Ford & Green papeger pointerer dog at en social medieplatform ikke burde
anses som varende ét enkelt fellesskab, men som et socialt rum hvor forskellige fellesskaber
kan opsta og udvikle sig (2013). Social medieplatform skal derfor anses som et vaerktej, det
kan tilbyde social og kulturel interaktion, hvor til brugerne selv danner fallesskaber, eller
inddrager deres allerede eksisterende fallesskaber (Jenkins, Ford & Green, 2013). Dette
understreger den generelle konsensus 1 litteraturen, at det er brugerne, som selv skaber en
folelse af faellesskab gennem deres interaktioner. Her tilfojer Lovink, at en mangel pa social
deltagelse fra brugerne skaber et online rum, som mere minder om traditionelle massemedier
(2011), hvor det sociale del af sociale medier ikke bliver taget i brug af brugerne, hvilke er
nedvendigt for skabelsen af et fellesskab. En af de mest centrale pointer for dannelse af
denne folelse er ifelge Baym shared practices eller felles praksisser pa dansk (Baym, 2015,
s. 87), hvilket uddybes af Parks: “Acting collectively both reflects and reinforces two common
requirements for community, namely, that the group think of itself as a community and that
the members identify with the community” (2010, s. 108). Dette kan ofte observeres, nér
brugere adopterer interne udtryk og jargon (Parks, 2010), hvilket Baym kalder for
insider-sprog. En anvendelse af interne udtryk demonstrerer en selvbevidsthed om at vere et
feellesskab (Parks, 2010). Til trods for en let identifikation af insider-sprog, er der generelt
konsensus for at selve folelsen af faellesskab som brugerne foler, er sver at observere. Parks
papeger at disse folelser er ekstremt afhceengig af konteksten af biade medlemmerne og
fellesskabet og kan vere svere at identificere (Parks, 2010). Yderligere papeges det af
Hinton & Hjorth at platformens affordances ogsa kan gere det besverligt at f4 et helhed
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billede af et netvaerk, hvor f.eks. privat chat - henvist navnet - er privat, hvilket besverliggere
kortleeggelsen heraf. Dog pdpeger Hinton & Hjorth at eksistensen af f.eks. privat chat pd en

platform, kan anses som en indikator for potentiel social forbindelse (2013).

Han har dog udarbejdet et framework til at evaluere om en online gruppe eller netvaerk
besidder folelse af fallesskab (2010). Dette framework indeholder fem elementer, (1)
ritualised sharing, (2) patterns of interaction among members, (3) identification, (4) sense of
belonging and attachment, and (5) selfawareness of being a community. Disse fem elementer
fokusere dog hovedsageligt pa online fzllesskaber som kun er online, hvilket ikke er helt
ideelt for specialets fokus, hvor den online ishockey kultur i hej grad ogsd indeholder
relationer som har redder i virkeligheden, hvor klubbens tilhangere f.eks. mader hinanden til
kampe - nogle gange ugentligt. Jeg har derfor valgt at tage udgangspunkt i Bayms framework
(2015), da det ligesom Parks (2010) kan hjelpe med at evaluerer om en online gruppe eller
netvaerk besidder folelse af fallesskab, dog med en et storre fokus péd hvad offline
interaktioner gor for et online feellesskab gennem begrebet interpersonal relationships eller
interpersonelle forhold (Baym, 2015, s. 99). Denne framework vil blive redegjort for 1
teoriafsnittet: 5.6 Online feellesskaber.

4.3 Sportsfans

Litteraturen om ishockeyfans er snaver, sd jeg vil derfor ogsd inddrage mere generelle
undersogelser af sportsfans med en forhdbning om, at disse ogsd kan omfavne danske

ishockeyfans, dog uden forventning herom.

Indledningsvis er det vigtigt at pointere at beskrivelserne og fordommene af en typisk
sportsfan har stor variation. I bogen Sport Fans: The Psychology and Social Impact of
Spectators af Wann & James papeges det, at sportsfans enten bliver beskrevet som glade,
veltilpassede individer, der deltager 1 sport som en positiv méde at fordrive tiden pa (Wann &
James, 2019, s. 1). Her tildeles positive aspekter sasom dannelse af staerke sociale band
mellem tilskuere og familier gennem sport (Wann & James, 2019, s. 1). Det andet mere
negative syn pa sportsfans beskriver Wann & James saledes: “[Sportsfans er] beer-drinking
couch potatoes possessing a pathological obsession with a trivial and socially disruptive

activity”. Her er det ofte aspekter af hegjt temperament og voldelige udbrud, som er fokus for
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kritikken med den begrundelse, at sport er grobund for dette og derigennem retter

individernes opmerksomhed vk fra livets vigtige elementer (Wann & James, 2019, s. 1)

Der findes meget litteratur omkring definitionen og klassificeringen af de personer der er
involveret 1 sport, jeg vil derfor gennemgéd de relevante definitioner med henblik péd at
specificere specialets anvendelse af disse. De indledende og mest relevante definitioner og
klassificeringer jeg er stodt pd gennem litteraturreviewet er forskellen mellem sportsfans og
sportstilskuere, den direkte og indirekte sportsforbruger & den vigtigste de forskellige

niveauer af holdidentifikation som tilhangerne har.

Det er dog vigtigt at pointere at klassificering af disse sportsforbrugere ikke er uden kritik,
selvom andre forskere ogséd pdpeger de store fordele klassificering kan have (Stewart, Smith,
& Nicholson, 2003, i: Wann & James, 2019, s. 2). En bedre forstaelse af demografien og de
sociale/kulturelle grupper involveret kan give en bedre forstelse af &rsagerne til og
konsekvenserne ved fan-loyalitet og deres engagement, hvilket giver klubbernes ledelse og
sportsmarketingteam bedre forudsetninger for at skabe bedre oplevelser og produkter.
Crawford (2004) kritiserer dog denne klassificering, med iser fokus pa overfladiske
undersogelser som ikke er grundet i teori, hurtigt kan blive arbitrer. Yderligere papeger han,
at det er vigtigt at overveje den konstant skiftende karakter som fanoplevelsen har, og det
faktum, at fans ofte bevager sig pa tvers af kategorier, hvilket gor klassificering af individer

kortsigtet.

4.3.1 Sportsfans / sportstilskuere

I litteraturen bliver sportsfans og sportstilskruere (sport fans and spectators) ofte brugt
udskifteligt. Et kritikpunkt som Trail, Robinson, Dick, & Gillentinemener mener kan vare
problematisk for forskningsfeltet (2003, i: Wann & James, 2019, s. 3). Forskellen mellem
disse er individernes formal med sportsforbruget. Sportsfans er personer, der er interesserede
1 at folge en sport, et hold og/eller en atlet, mens sportstilskuere er dem, der aktivt overvaerer
en sportsbegivenhed personligt eller gennem en form for medie. Forskellen mellem fans og
tilskuere er vigtig, fordi sportstilskuere har ingen eller meget lav interesse i at identificere sig
med en klub eller spiller.

I en semantisk diskussion ville man kunne argumentere for at en fan ogsa er en tilskuer, idet
fans ogsd kan overvare kampe - men dette er ikke specialets definition af tilskuer. Der er

intet overlap mellem begreberne fans og tilskuere, det er to separate grupper af publikum; de
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overvarer alle kampen direkte eller indirekte med den vigtige forskel 1 deres folelse af
tilslutning til et af holdene. Fans er der for at stette et af holdene mm. imens tilskuere er der

for en god oplevelse uden at vaere folelsesmessigt involveret i holdene, som vist i figur 1.

PUBLIKUM

TILSKUERE FANS

Figur 1: Egen illustration af deltagerne til en sportsbegivenhed (publikum)

4.3.2 Den direkte & indirekte sportsforbruger

Direkte sportsforbrug indeberer et individs fysiske deltagelse i en sportsbegivenhed, imens
det indirekte sportsforbrug dekker over den eksponering et individ indtager, ndr man ikke er
fysisk tilstede, altsd f.eks. gennem et livestreaming pd fjernsynet eller efterfolgende
highlights pa sociale medier. Flere sportsforskere papeger, at denne adskillelse er vigtigt,
fordi den situationelle kontekst som forbrugeren befinder sig i, har indflydelse pd deres
reaktioner (Brummett & Duncan, 1990; Hemphill, 1995; Wenner & Gantz, 1989, i: Wann &
James, 2019, s. 3). Her omfatter specialet hovedsageligt det indirekte sportsforbrug, som

finder sted pé det sociale medie TikTok.

4.3.3 De forskellige niveauer af holdidentifikation

En almindelig metode til at skelne mellem fans er baseret pd graden af identifikation, ofte
kaldet holdidentifikation, selvom andre udtryk som fanidentifikation ogsé anvendes (Wann &
James, 2019, s. 4). Forskning viser, at en fans folelse af tilknytning til et hold er meget stabil.
For eksempel er holdidentifikation ikke atheengig af placeringen eller resultatet af holdets
seneste kamp, men er mere stabilt (Wann & James, 2019, s. 4). “Identification with a team is
usually a lifelong love affair that fans take to their graves” (Wann & James, 2019, s. 4).
Netop denne unikke stabilitet papeger Bridgewater ogsa i sin bog Football Brands fra 2010:
Denne type forbruger er nasten uset i andre brancher (Bridgewater, 2010, s. 8). For eksempel
er store tilha@ngere af et kaffe- eller glbrand stadig villige til at prove andre brands. Dette er
ikke tilfeldet for hgjt involverede interessenter, da de ikke kunne dremme om at afprove

andre brands, selvom deres brand ikke leverer gode resultater over lang tid (Bridgewater,
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2010, s. 8). Ifelge Bridgewater er et skifte mellem klubber nasten utenkeligt for disse hojt
involverede interessenter. Her bliver begrebet hejt involverede interessenter anvendt om
denne type af forbruger eller tilh@ngere som er fans. Funk & James anvender udtrykket the
Allegiance stage som er fjerde fase og sidste niveau i deres Psychological Continuum Model
(PCM) (Funk & James 2016, i: Wann & James, 2019). De fire niveauer er Attention,
Attraction, Attachment og Allegiance, og er et framework for at beskrive processen til at

blive fan, som vil blive uddybet i teoriafsnittet 5.3 The Psychological Continuum Model.

4.4 Placering af specialet i Forskningsfeltet

Som afslutning pa litteraturreviewet er det nu klart, at der er plads til bidrag til
forskningsfeltet, bdde indenfor det sociale medie TikTok og den danske fankulturen i
ishockey. Jeg har derfor med udgangspunkt i specialets problemformulering og det
foregdende litteraturreview udarbejdet tre relevante forskningsspergsmél, med henblik pé at
besvare disse og forsege at bidrage med ny viden til forskningsfeltet.
Forskningsspergsmalene lyder saledes:

1. Hvilket indhold prasterer godt for klubberne og fanmiljeet pd TikTok?

2. Hvordan kommer fellesskaber til udtryk i det danske ishockeymiljo pa TikTok?

3. Hvilke niveauer af holdidentifikation optraeder hos medlemmerne i den danske

ishockeys fankultur pd TikTok?
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5. Teori

I folgende afsnit vil de teoretiske valg til inddragelse 1 specialets analysen blive prasenteret.
Afsnittet indeholder derfor indledningsvis mit kommuniktionsfaglige stasted som tager
udgangspunkt 1 Stuart Halls cirkulere kommunikationsmodel. Efterfolgende vil jeg
prasentere to branding teorier, som bliver suppleret af Klausens teori om de fire sektorer for
at forsta de private organisationers motivation, hvilket vil blive efterfulgt af redegerelse af
Funk & James Psychological Continuum Model (PCM) som er en ofte anvendt model til at
kategorisere sportsfans. Afslutningsvis vil teoriafsnittet indeholde en redegorelse af TikTok

som platform, samt teori omhandlende indholdet og online fallesskaber pa platformen.

5.1 Kommunikation

Specialets kommunikative stasted tager udgangspunkt i kultursociolog og medieforsker
Stuart Halls bog ‘Encoding and decoding in the television discourse’ fra 1973, som beskriver
relationen mellem afsender og modtager i den kommunikative proces (Hall, 2015). Specialet
har bade de officielle klubbers konti og ishockeytilh@ngeres konti som afsender, og det er
derfor relevant at se n@rmere pd denne relation ,hvilket belyser, hvordan og hvorfor
afsenderen har formet sit budskab, og hvordan modtagerens individuelle referencerammer

spiller en ligeverdig rolle for reception af budskabet.

Hovedpointen som Halls papeger gennem sin beskrivelse af den kommunikative proces er
opgoret med den passive modtager og den uathangige afsender i en
kommunikationssammenhang. Dette opger sker ved Halls introduktion af begrebsparret

encoding og decoding, som specialet vil omtale som indkodning og afkodning (Hall, 2015)

I den kommunikative proces star afsenderen for indkodningen af budskabet i et produkt,
mens det er op til modtager at atkode ef budskab fra samme produkt. Med denne papegelse af
modtagerens aktive og ligevardige rolle 1 kommunikationsprocessen, beskriver Hall, at
afkodningen af afsenderens onskede budskab ikke nedvendigyvis er det endelige budskab som
bliver afkodet. Denne misforstdelse 1 kommunikationsprocessen opstir i tilfelde hvor
afsender og modtagers referencerammer ikke er ens (Hall, 2015). Hall papeger derfor
vigtigheden af afsenders forstdelse for sin modtager, idet en forstdelse af deres
referencerammer giver bedre mulighed for at forme kommunikation, hvor det enskede

budskab bliver afkodet af modtageren pa den intenderede made.
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5.2 Branding

Branding er en kommunikativ proces indenfor organisationskommunikation (Mumby &
Kuhn, 2019, s. 273). Branding er et begreb som handler om at skabe en bestemt opfattelse,
eller image, af en virksomhed eller et produkt (Mumby et al., 2019, s. 285). Hovedformalet
med branding er at forbinde ‘noget’ med bestemte veardier, f.eks. en ishockeyklub med
sammenhold eller vindermentalitet, med henblik pa at skabe genkendelse og en forbindelse

hos modtageren.

Branding stammer fra den praksis, hvor landmand braendemarkede deres dyr for at skelne
dem fra naboens dyr; ligeledes fungerer nutidens branding til at differentiere et produkt fra
konkurrenterne pa markedet (Hansen, 2016, s. 15). Denne differentiering sker gennem det
arbejde at skabe en szrlig betydning af noget for nogen (Mumby et al., 2019, s. 258).
Branding er derfor en strategisk kommunikationsmetode som traditionelt tilskriver et produkt

mere verdi, men kan ogsé anvendes til at tilskrive organisationer som helhed mere verdi.

5.2.1 Virksomhedsbranding

Ifelge Hatch & Schultz har branding traditionelt varet taet knyttet til selve produktet, men det
er med tiden blevet mere typisk at have hele organisationen eller virksomheden som
omdrejningspunkt (Hatch & Schultz, 2001, s. 1041), denne form for branding hedder

corporate branding og vil i specialet blive omtalt som virksomhedsbranding.

Overgangen fra produktbranding til virksomhedsbranding har mange fordele, men det krever
ogsa en rekke @ndringer og overvejelser i udformningen af brandingstrategi. Hatch og
Schultz fremhaver, at differentiering pé et konstant skiftende marked er nedvendig, og det
kraver, at virksomheder positionerer sig klart for at pavirke forbrugernes opfattelse af
brandet (Hatch & Schultz, 2001, s. 1041). Ved at fremstd som en virksomhed med
eksempelvis positive verdier, moderne holdninger, sterkt fellesskab eller humor, kan
virksomheden gennem virksomhedsbranding bruge disse elementer som unikke
salgsargumenter (Hatch & Schultz, 2001, s. 1041-1042). Flere marketingforskere papeger, at
en succesfuld virksomhedsbrandingsstrategi har stor indflydelse pa forbrugernes positive
oplevelse af virksomheden og generelt skaber en mere imedekommende opfattelse af bade

nuvaerende og fremtidige produkter (Hatch & Schultz, 2001, s. 1041).
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I virksomhedsbranding er interessenterne ikke kun forbrugere, men ogsd en bred vifte af
andre aktorer, som alle bidrager til at forme virksomhedens image (Hatch & Schultz, 2001, s.
1042). Ud over forbrugerne omfatter interessenter ogsd medarbejdere, investorer, sponsorer,
leveranderer, samarbejdspartnere, lovgivere og lokalsamfundet, hvor virksomheden opererer
(Hatch & Schultz, 2001, s. 1042). Hatch og Schultz understreger, at (1) medarbejderne og (2)
virksomhedens kommunikationsprocesser spiller en afgerende rolle i at opbygge og
vedligeholde virksomhedens image overfor de gvrige interessenter (Hatch & Schultz, 2001, s.
1043). Harris & de Chernatony pépeger, at opbygningen af et brand handler om at reducere
kloften mellem virksomhedens identitet og image (Harris & de Chernatony, 2001, s. 441),
hvilket Bridgewater ogsd fremhaver i1 bogen 'Football Brands': "Mens ledere og
organisationer har en vision, der kan guide deres strategiske retning, skal organisationen
tilpasse sig for at levere pd sine verditilbud" (Bridgewater 2010, s. 5). Det er derfor
nedvendigt, at ledelsens vision stemmer overens med den oplevelse, som leveres til

interessenterne, for at opna en succesfuld virksomhedsbranding.

Den strategiske
vision

Corporate
Branding

Organisations- Virksomhedens
kultur image

<"

Figur 2: Egen illustration af Hatch & Schultzs corporate branding (2001, s. 1047)

Den strategiske vision reprasenterer ledelsens idéer og ensker for virksomhedens fremtid
(Hatch og Schultz, 2001, s. 1047). Organisationskulturen bestar af de interne vaerdier og
antagelser, der formidler virksomhedens verdier til dens interessenter (Hatch og Schultz,
2001, s. 1047). Virksomhedens image refererer til den opfattelse, som skabes af
interessenterne (Hatch og Schultz, 2001, s. 1047). Samspillet mellem disse tre elementer ser

saledes ud:
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Der er en tet forbindelse mellem virksomhedens strategiske vision og organisationskulturen.
Hatch og Schultz papeger, at succesfulde visioner er forankret i kulturen, og nye visioner skal
stadig veere autentiske i forhold til virksomhedens kultur (Hatch og Schultz, 2001, s. 1048).
Forholdet mellem organisationskultur og virksomhedens image: Det image, der prasenteres
udadtil, ber afspejle den faktiske organisationskultur. Ved at undersege brandoplevelsen kan
ledelsen kommunikere et brandimage, der er forankret i virkeligheden og undga
modstridende oplevelser for interessenterne (Hatch og Schultz, 2021, s. 1049-1050). Endelig
er det vigtigt at overveje samspillet mellem den strategiske vision og virksomhedens image:
Udfordringen er at matche ledelsens strategiske vision med virksomhedens image. Dette
opnds ved at sikre, at de eksterne interessenters opfattelse af virksomheden afspejler de
vaerdier, som prasenteres gennem medet med medarbejderne og den eksterne kommunikation

(Hatch og Schultz, 2001, s. 1051-1052).

Sammenfattende er det vigtigt at understrege, at virksomheder, der forstdr denne dynamik,
har en konkurrencefordel pa markedet. Ifelge Hatch og Schultz har disse virksomheder et
bedre grundlag for at overga dem, der ikke forstdr denne dynamik eller velger at ignorere

udfordringerne mellem de tre elementer (Hatch og Schultz, 2001, s. 1052).

5.3 Den private sektor

Professionelle sportsorganisationer er som udgangspunkt privatdrevet virksomheder der har
formalet at opnad profit, men er trods dette anderledes fra andre mere traditionelle
virksomheder i andre brancher. Specialet tager derfor udgangspunkt i Klausens teori om de
fire sektorer fra bogen “Skulle det veere noget scerligt? — Organisation og ledelse i det
offentlige” fra 2012 med henblik pd at kunne afdakke hvilken type af organisation
sportsorganisationer er, med formaélet at forstd deres interne interesser, hvilket kan hjelpe

med at forklare intentionen bag sportsorganisationers eksterne kommunikation.

Klausen inddeler organisationer i fire sektorer, den offentlige, private, tredje og fjerde

(Klausen, 2001, s. 93). De fire sektorer er vist i modellen nedenfor (figur 3).
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Figur 3: Egenillustration efter Klausens fire sektorer (2001, s. 93)

Disse fire sektorer adskiller sig pa de tre kriterier omhandlende hvorvidt organisationen er (1)
offentlig eller privat ejet, (2) Non-profit eller profit orienteret, og (3) formaliserede eller
uformaliserede (2001, s. 93). Indledningsvis skal det pointeres at Klausens fire sektorer er
idealer, og organisationer i virkeligheden er mere dynamiske, hvilket gor kategoriseringen af
organisationer mere besvearligt, hvilket ogsa er tilfeeldet for sportsorganisationer herunder

ogsa de danske elite ishockeyklubber.

Som sagt befinder sportsorganisationer herunder ishockeyklubber sig i den private sektor,
hvilket ifelge Klausen medferer et profitorienteret formél og et marked, der er styret af
konkurrence. Ishockeyklubber er en del af underholdningsbranchen, og deres sterste vare er
billetter, merchandise og reklamer, hvoraf oms&tningen bliver brugt pd lenninger,
vedligeholdelse af faciliteter og profitere deres interessenter. Det er her relevant at naevne at
alle de danske ishockeyklubber ogsé iverksatter non-profit arrangementer, f.eks. kampe for
tidligere udsendte ‘Veteran Match’ og og kampe for Knak Cancer mm., hvor al overskuddet
fra troje-salget gar til velgerenhed. Der kan derfor argumenteres for at ishockeyklubbernes
onskede image ikke passer ind 1 Klausens ideelle private sektor. Deres onskede image traekker
altsa aspekter fra den tredje sektor, non-profit, som ikke har et profitorienteret forméal men har
et bredere og og mere idealistiske formal. Det er dog vigtigt at pointere, at trods dette
onskede image om goodwill med et idealistisk formdl, som kan skabes gennem velgerenhed,

kan den bagvedliggende intention stadig forblive uandret. Hvilket betyder at
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ishockeyklubbers iverksettelse af non-profit arrangementer sagtens kan komme fra et
profitorienteret standpunkt, idet god omtale afledt fra velgerenhed ogsd kan fremme

organisationers salg.

Trods denne profitorienterede bagvedliggende intention adskiller sportsbranchen sig fra andre
normale private virksomheder, med det faktum at nogle af sportsbranchens kunder velger at
donere deres til brandet. Det er her tale om klub tilheengere som frivilligt meder op for, under
og efter kampdag for at hjelpe til med skabe en god oplevelse for sportorganisationens
forbruger. Dette fenomen er uhert 1 andre brancher og kan virke paradoksalt ift. Klausens
ideal definition af private virksomheder. Traditionelle organisationer sasom et
chokoladebrand far ikke gratis arbejdskraft i form af frivillige, men dette er tilfeldes hos
sportsbrands her under de danske ishockey klubber. Denne tilslutning af frivillige er
nedvendig for driften af en sportsorganisation pa den mindre storrelse de danske
ishockeyklubber har, for at kunne levere en god hal-oplevelse. Denne afvigelse som
sportsforbrugeren har fra forbrugerne af mere traditionelle private organisationer ferer til
naeste afsnit, som ensker at kategorisere disse, men henblik pa at forstd deres tilhersforhold
en til en hockeyklub, hvilken kan forklare denne utraditionelle og hardcore tilslutning til et

bestemt brand.

5.4 The Psychological Continuum Model (PCM)

For at redegere for sportsfans tilslutning til et bestemt brand og kategorisere kategorisere
denne fans nivuea af tilhersforhold tager specielt udgangspunkt i Funk & James The
Psychological Continuum Model, som er et framework for at forsta et individs psykologisk
forbindelse til sport (2001, s. 191). Funk & James’s PCM har fire niveauer: awareness,

attraction, attachment og allegiance (2001, s. 191-192)
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Figur 4: Egen illustration af Funk & James’ PCM pa figur 1 (2001)

Jeg pa figur 4 har pa placeret PCM niveauer pa den tidligere naevnte opdeling af publikum.
Her ses det at forste fase awareness, befinder sig som tilskuere. Et individ befinder sig her
nar de forst leerer om en sport eller en klub eksistens, dog uden at have en favorit, nogen
dybere interesse eller folelsesmassig investering (Funk & James, 2001, s. 192). Bevidstheden
formes primart gennem eksterne faktorer som socialisering med blandt andet venner eller
familie samt pavirkninger fra medierne, herunder ogsa sociale medier (Funk & James, 2001,
s. 125-127. Med andre ord bliver individet eksponeret for sporten eller holdet gennem
samtaler, reklamer eller f.eks. TikTok, hvilket skaber en grundleggende kendskab til at
sporten eller holdet eksisterer (Funk & James, 2001, s. 125-127. Awarenessniveauet er derfor
et kritisk forste skridt 1 en persons (potentielle) rejse fra blot at kende til en sport eller et hold

til at blive en fuldt engageret tilhenger (Funk & James, 2001, s. 125-127)

Den anden fase er attraction. 1 denne fase begynder individet at udvikle en interesse for en
bestemt sport eller et hold. Denne interesse kan vare drevet af bade eksterne og interne
faktorer. Enten de eksterne som det sociale, eller de interne sdsom sportens spending og
astetik (Funk & James, 2001, s. 127-131). Interessen pa dette stadium er stadig relativt
overfladisk og kan variere baseret pa eksterne omstaendigheder og péavirkninger, dog er det
her at individet ofte valger en favoritsport eller -hold, og dermed bevaeger sig fra tilskuer
over til tilhenger/fan, som vist péd figur 4. Selvom tilknytningen i denne fase ikke er sa stor,
har individet stadig bevaget sig fra simpel bevidsthed til aktiv interesse. Dette kan inkludere
f.eks. at se kampe og folge holdets prestationer, hvilket kan fore til steerkere tilknytning i de
efterfolgende faser af modellen (Funk & James, 2001, s. 127-131).

Det tredje niveau er attachment. 1 denne fase udvikler individet en sterkere og stabilt
tilhersforhold til en sport eller et hold. Denne fase er kendetegnet ved dannelsen af en staerk,
positiv holdning til sporten eller holdet, der raekker ud over en simpel interesse. (Funk &
James, 2001, s. 132-134). Det er her, at individet bliver folelsesmessigt involveret 1 sporten,
og den far en mere personlig betydning. Athangigt af holdets praestation kan dette inkludere
folelser af stolthed, glede, og endda sorg. Denne fase indeberer ogsa en vis grad af loyalitet

og forpligtelse (Funk & James, 2001, s. 132-134).

I denne 4. og sidste fase, allegiance, har individet udviklet en dyb og vedvarende tilknytning

til en sport eller et hold, der er preget af en sterk, stabil loyalitet. Deres engagement er ikke
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blot baseret pd ydre faktorer, sdsom holdet sportslige prestation, men snarere pd en
vedholdende, positiv attitude og dybtliggende overbevisning. Dette engagement er derfor
modstandsdygtigt over for @ndringer; hvilket betyder at individet vil forblive trofast selv i
modgangstider (Funk & James, 2001, s. 134-138). Holdet bliver en central del af deres
identitet og daglige liv, og det er ofte ledsaget af sterke folelsesmessige band. Ydereligere
papeger Funk og James en kognitive forarbejdningsbias, hvor individet i hgjere grad er
tilbgjelig til at forvrenge virkeligheden (Funk & James, 2001, s. 134-138). Dette betyder at
information behandles ud fra individets egne holdninger, hvor positiv information accepteres,
mens negativ information modstés eller fortolkes som statte til holdet (Funk & James, 2001,
s. 134-138).. Der opstar altsa en mere selektiv opfattelse, der anvendes til at beskytte og/eller
reducere uoverensstemmelse mellem ens oprindelige position (Funk & James, 2001, s.
134-138). Tilhaengere 1 denne fase er desuden ofte villige til at bruge betydelige mangder tid,
energi og penge pa at stotte deres hold, deltage 1 kampe, kebe merchandise og engagere sig i
fanfellesskaber. Samlet set reprasenterer allegiance den mest intense og stabile form for
fanforhold, hvor individets tilknytning til sporten eller holdet er indgroet og vedvarende
gennem hele livet. Wann & James papeger ogsé at fans som befinder sig i allegiance-fasen :
“Fans reaching this stage often attempt to promote the team to others” (Lock, Taylor, Funk,
& Darcy, 2012 i: Wann & James, 2019, s. 33). Jeg har derfor en indledende antagelse af, at de
personer bag ishockeyfankonti er pa dette niveau, the allegiance stage, givet at de frivilligt
producerer og offentligger indhold om deres yndlingsklub, hvilket promoverer klubben til

andre.

5.5 TikTok

Indhold pd TikToks er ifelge Haenlein et al. primert karakteriseret ved sit dynamiske
audiovisuelle format, der muligger deling af korte, engagerende videoer (Haenlein et al.,
2020, i: Barta et al., 2023). Platformen adskiller sig fra andre som YouTube og Instagram ved
at tilbyde et mere uformelt og spontant format. Det er derfor relevant for projektet at
specificere hvilke aspekter som adskiller TikTok fra andre populare sociale medier med
henblik pd at forstd platformens popularitet. Hvilket er TikToks banebrydende algoritme, som

virker til at tiltaler en yngre brugerbase.
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5.5.1 TikTok laesevejledning

TikTok termer

Feed Refererer til den strom af videoer, som brugerne ser, nar de dbner appen.

Der er to hovedtyper af feeds pa TikTok: For You Page (FYP) og
Following Feed

FYP For You Page. TikToks startskeerm, som er skraeddersyet efter den
individuelle brugers interesser, derfor navnet ¢/ dig siden.

ITVINGHESAEI Det andet og mindre anvendte feed, hvor brugeren kun ser videoer fra
de konti de folger.

Venner To brugere opnér status som venner, nér begge profiler folger hinanden,
hvilket laser op for funktionen: privat chat.

Privat Chat Muligheden for at skrive og del videoer til en anden bruger privat.

Denne funktion har en aldersbegraensning pa 16 ar grundet sikkerheden
for mindrearige. Dette medforer at yngre brugere mellem 13 og 16 ar
ofte tagger deres venner 1 kommentarsporet, idet de ikke kan sende
videoerne privat.

Tag Funktionen som anvender @ til at naevner en anden konto pa et opslag,
hvilket sender en notifikation.

Likes I specialet omtales synes godt om eller 8 som likes.

Begranset Begrenset indhold pa TikTok refererer til videoer eller materiale, der er
underlagt restriktioner af forskellige arsager.

Tabel 2: TikTok laesevejledning

5.5.2 TikToks algoritme

Algoritmen spiller en central rolle i TikToks popularitet og potentiale. I modsatning til andre
sociale medier er TikToks feed baseret udelukkende pd en automatisk algoritme, der
skraeddersyer den individuelle brugeroplevelse (Bhandari & Bimo, 2022). Dette betyder, at
brugerne ikke kun ser indhold fra konti de felger, men ogsa bliver prasenteret for en uendelig
strom af indhold fra konti de ikke folger, givet at disse videoer passer til deres personlige
praeferencer (Barta et al., 2023). “TikTok users frequently watch videos on accounts they do
not follow” (Barta et al 2023), Netop dette element af TikToks algoritmedesign har en central
rolle for platformens popularitet og potentiale, i det brugerne far en god oplevelse pa

platformen da indholdet er tilpasset deres smag, samtidig giver det brugere, her i blandt
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virksomheder, stor potentiale for at blive set, fordi rakkevidden af sit indholdet ikke
athanger af antal felgere, men modtagelsen af indholdet. Givet at modtagerens reaktion er
altafgerende for indholdets overlevelse i algoritmen, er det derfor vigtigt at kende

brugerbasen pa TikTok.

5.5.3 TikToks brugerbase

TikToks brugerbase bestar primeert af et yngre segment (Haenlein et al., 2020, i: Barta et al.,
2023), med en markant yngre demografisk profil end Facebook og Instagram. Mens brugerne
pa Facebook i gennemsnit er omkring 40 ar, og Instagram primert tiltaler folk i1 30'erne,
appellerer TikTok til et yngre segment, primart omkring 20 ar gamle, hvor 40% af brugerne
er bern eller teenagere mellem 10 og 19 ar (2020 i: Barta et al., 2023). Denne yngre

demografi afspejles ogsé i specialets empiri:

Follower insights ®

Gender Age Top countries/regions
18 - 24 57.0%

24.0%

N
)]
1
W
N

35-44 11.0%
[

45 - 54 6.0%
[

55+ 3.0%
a

Figur 5: TikTok-kontoen ‘Pirates 7. Mand'’s follower insights (bilag 7)

Figuren viser aldersfordelingen pa de ca. 1000 folgere, som den anvendte dataindsamlings
TikTok-konto, en profil som vil blive uddybet i1 afsnit 6.2.2 Deltagelse og adgang.
Aldersfordelingen afspejler ligeledes, at det yngre segment er den primare, hvor 57% er
mellem 18-24 eller yngre. Grundet denne unikke store tilslutning af yngre mennesker pé
netop denne platform, er det selvfolgelig afgerende at forsta hvordan dette yngre segmenter
anvender sociale medier. Ifolge Barta et al. er dette segment generelt mere modstandsdygtige
overfor traditionelle reklamer (2023). Hvilket har den direkte konsekvens at markedsfering

pa TikTok kraver en tilpasning til platformens unikke malgruppe, for at vare succesfuld.

29 af 98



Dette understreger TikTok (virksomheden) ogsd selv understreger i deres rdd til brands:
“Don't Make Ads. Make TikToks” (Forbes, 2022, i: Barta et al., 2023). Barta et al. navner at
elementer af originalitet, autenticitet og humor er centrale for praestationen pd TikTok.
Yderligere pipeger hun at kvantitet og kvalitet af indhold ikke er afgerende pd samme made
som pd andre sociale medier, men at det er de fire foernevnte elementer, som har vagter storst
(Wang, 2020, i: Barta et al., 2023). Disse elementer konkluderende jeg ogsd gennem min
undersogelse af fodboldbranchens online tilstedevearelse pa TikTok, hvor de direkte salgs
videoer jeg producerede for fodboldklubben Vendsyssel FF fik ca. 100 likes, imens mere
skjulte salgsvideoer, som indeholdte elementer af uformalitet, autencitet og underholdende

elementer sdésom humor kunne 4 mellems 400 og 5000 likes (Petersen, 2023).

5.6 Humor

Grundet TikToks brugerbases favorisering af underholdende indhold og dette specialets
indhold af humoriske elementer i empiriindhold, har jeg valgt at inddrage humorteori for for
at f4 en indsigt i hvilke typer af humor der anvendes af de officielle ishockeykonti og

fankonti.

Humor er traditionelt ofte brugt i bade trykte- og tv-reklamer for at selge produkter. Trods
dette er anvendelsen af dette virkemiddel ifelge Catanescu & Tom kontroversielt (2001, s.
92). Catanescu & Tom papeger igennem deres undersegelse af humor i trykte- og tv-reklamer
at humor kan hjelp med at (1) tiltrekke opmaerksomhed, (2) oge forstielsen af reklamen og
(3) bidrage til en positiv holdning til reklamen og produktet (Catanescu & Tom, 2001, s. 92).
Dog pépeger de 1 deres konklusion, at inddragelsen af humor muligvis ikke er passende eller
effektiv givet reklamens kontekst, herunder selve produktet der reklameres for og hvilke
medier der anvendes (Catanescu & Tom, 2001, s. 94). Yderligere papeger Catanescu & Tom
at de demografiske og psykologiske karakteristika hos malgruppen spiller en rolle for
effektiviteten af inddragelsen af humor, hvilket afspejler Brata et al. pointe i det tidligere
afsnit, 5.3.2 TikToks brugerbase, nemlig at den unikke malgruppe pa TikTok favoriserer mere
underholdende indhold fremfor mere traditionelle reklamer (Barta et al., 2023). Hvis humor
som virkemiddel bliver anvendt forkert, kan det ogsd medfere de negative effekter (1) at
kunne fore opmaerksomheden vak fra budskabet, (2) hurtigere fore til reklamemaessig
"slitage" eller (3) fornerme modtageren (Catanescu & Tom, 2001, s. 92), hvilket athaenger af
en forstaelse for sin mélgruppe og den rette anvendelse humor. De syv typer af humor som

Catanescu & Tom ofte indgér i reklamer er folgende (1) Sammenligning — At kombinere to
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eller flere elementer for at skabe en humoristisk situation. (2) Personifikation — At tildele
menneskelige egenskaber til dyr, planter og objekter. (3) Overdrivelse — At overdrive og
forsterre noget ude af proportioner. (4) Ordspil — At bruge sproglige elementer til at skabe
nye betydninger, hvilket resulterer i humor. (5) Sarkasme — &benlys ironisk respons eller
situationer. (6) Fjollethed — Catanescu & Tom beskriver kategorien fjollethed, som alt fra at
lave fjollede ansigter til absurde situationer (2001, s. 93). (7) Overraskelse — omfatter den

uventede humor (Catanescu & Tom, 2001, s. 93).

Jeg har ogséd valgt at inddraget jeg ogséd valgt at inddrage overlegenhedshumor fra bogen
‘Medieproduktion’ af Christensen et al. (2017), fordi denne type af humor i hgj grad indgér i
specialets empiri fra fanmiljoet, og ikke n@vnt som en af de syv grundleggende former for
humor af Catanescu & Tom (2001), hvilket muligvis er grundet denne type af humors
umoralske implikationer, idet formalet er at oge sit eget selvverd igennem nedgerelsen af
nogen eller noget. Christensen et al. beskriver denne type af humor som den @ldste, som
treekker trade helt tilbage til diskussioner mellem Platon og Aristoteles, som argumenterede
for at humor og latter udspringer fra en overlegenhedsfolelse, som f.eks. kan fremprovokeres
ved at se andre kommet til skade, denne type af humor adskiller sig derfor fra Catanescu &
Toms fjollethed, idet man ikke griner med andre, men af andre (Christensen et al., 2017, s.
153). Denne form for humor er derfor relevant, idet sport er konkurrencefyldt, hvor de
forskellige sportsorganisationer ugentligt konkurrerer om at vinde over hinanden, hvilket
medferer en folelse af overlegenhed. Yderligere er ishockey en kontaktsport, hvor spillerne
ofte kommer fysisk til skade, hvilket kan medfere denne form for overlegenhedshumor, bade
i reel tid 1 hallen, men ogsa pa de forskellige sociale medier efterfolgende, i det man ikke kun
vinder over andre hold og derved skader dem sportslig, men ogsé ret konkret ser spillere
komme fysisk til skade. Denne form for humor er derfor relevant for empirien, og iser den af
fankulturen, da de forskellige fanfraktioner ofte nedger hinanden 1 og udenfor

ishockeyhallen.
5.7 Online feellesskaber

Med udgangspunkt i et enske om at redegere for de forskellige online faellesskaber, der er pa
spil 1 specialets underseggelsesfelt, har jeg valgt at inddrage Nancy Bayms teori om online
feellesskaber og digital kultur. Den anerkendte professor i kommunikationsstudier, Nancy

Baym beskriver 1 sin bog ‘Personal Connections in the Digital Age’ fem kvaliteter som er
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afgerende for gruppemedlemmers dannelse af en fzllesskabsfolelse, hvilket er folgende: (1)
space, (2) shared practices, (3) shared resources and support, (4) shared identities og (5)

interpersonal relationships (Baym, 20135, s. 84).

Space eller rum er den forste kvalitet som gruppemedlemmer kraver for at danne en folelse
af feellesskab. Dette er den mest simple kvalitet, som blot papeger at medlemmerne skal have
et madested for at kunne danne eller vedligeholde deres fellesskab. Baym pépeger, at modsat
offline fzllesskaber behever dette medested for online faellesskaber ikke at vere en fysisk,
geografisk placering. En online gruppe kan ifelge Baym godt opna en folelse af fallesskab
gennem en falles platform, sasom TikTok (Baym, 2015, s. 84-85), hvor man ikke

nedvendigvis kender identiteterne pa de resterende gruppemedlemmer.

Modestedet er dog alene ikke nok til at danne denne folelse, hvorfor shared practices er en
vigtig del af et fellesskab. Shared practices eller felles praksisser bliver af Baym defineret
som de sedvanlige og rutinemessige handlinger, som medlemmerne deler eller har til fzlles
(Baym, 2015, s. 87). Dette ses ofte igennem gruppemedlemmers interne sproglige udtryk.
Disse sproglige udtryk kan afspejle de betydninger og verdier, der er vigtige for en gruppe.
Ved at bruge bestemte udtryk eller udfere sarlige handlinger, kan en bruger opna
insider-status, hvilket betyder, at vedkommende anerkendes som en del af gruppen, fordi
medlemmer udenfor fallesskabet ikke deler den samme lingo (Baym, 2015, s. 86-87). Det
insider-sprog som grupper anvender, kan ifelge Baym omfatte akronymer, ordforrdd, genrer,
stilarter og ordspil. Det er dog vigtigt her at papege, at Baym primart fokuserer pa det
skrevne sprog, hvor fzllesskaber pd TikTok tilherer online speech communities, idet TikTok
er en videobaseret platform, hvilket medferer en storre mulighed for at kommunikere pa
forskellige mader, hvilket medferer at felles praksisser ikke kun kommer til udtryk gennem
det skrevne sprog, men ogsda gennem det talte og non-verbale sprog formidlet gennem
videoerne. Dette insider-sprog i en gruppe er fordelagtigt i forskerrollen, idet identifikation
og analyse af gruppens interne sprog kan hjelpe med at kategorisere, hvilket fellesskab(er)

forskellige brugere indgér i.

Bayms tredje kvalitet er Shared resources and support. Denne kvalitet omfatter muligheden
for - og felelsen af - at man som medlem af en gruppe kan sege hjelp 1 et sikkert miljo
(Baym, 2015, s. 91). Baym papeger, at det ofte er denne kvalitet, som medlemmer af en

gruppe henviser til, nir de omtaler folelsen af faellesskab (Baym, 2015, s. 91).
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Den fjerde kvalitet er shared identitets. Med denne kvalitet menes der ikke, at medlemmerne
af en gruppe har én falles identitet, men nermere en fzlles forstdelse for de andre
medlemmers identitet. Baym forklarer, at de faste medlemmer pétager sig forskellige
personligheder og roller 1 gruppen (Baym, 2015, s. 96). Disse forskellige
feellesskabsidentiteter kan opstd pa platformen, men Baym navner, at de ogsa kan vare
allerede eksisterende fra et offline faellesskab, hvor det online fzllesskab blot bruges som
medie (Baym, 2015, s. 96). De roller Baym navner som varende de mest normale
medlemmer pétager sig er local experts, answer people, conversationalists, fans, discussions
artists, flame warriors og trolls. Disse roller kommer til udtryk gennem de faste medlemmers
interaktionsmenster, som ofte er systematiske og konsekvente. Dette kan vere tilhengere af
f.eks. Herning Blue Fox, der regelmassigt efterlader positive kommentarer pd samtlige
videoer, og derved pétager sig rollen som fans, imens andre konti regelmaessigt efterlader
negative kommentarer med f.eks. formalet at hane klubben eller starte diskussioner, hvilket
kan veare patagelsen af rollen discussions artists, flame warriors eller trolls. Baym pépeger
dog, at den sterste rolle i online faellesskaber er rollen lurker, som omfatter de brugere, der
blot er tilskuere uden aktivt at interagere med gruppen. Trods det lave niveau af deltagelse 1
fellesskabet, kan disse medlemmer godt danne en folelse af fallesskab. Dette er dog ikke
altid tilfeldet, og Baym péapeger, at lurkers ofte foler en lavere form af fellesskabsfolelse end

de medlemmer der interagerer med gruppen (Baym, 2015, s. 97-98).

Den sidste kvalitet er interpersonal relationships eller interpersonelle forhold, som giver
muligheden for gruppemedlemmer for at skabe relationer imellem hinanden. Hvis
medlemmer danner relationer og medes 1 virkeligheden, og derefter offentligger disse meder
gennem opslag til deres online fallesskab, er det i hej grad med til at styrke folelsen af

faellesskabet for de resterende gruppemedlemmer (Baym, 2015, s. 99).

6. Metode

I dette afsnit vil de metodiske valg og overvejelser jeg har haft i forbindelse med
udarbejdelsen af specialet blive prasenteret. Afsnittet indeholder derfor specialets
videnskabsteoretiske stasted, de metodiske valg ift. dataindsamling og analysen, og hvilke

etiske overvejelser disse valg indledningsvis har medfort.
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6.1 Videnskabsteoretisk tilgang

Specialets tilgang til og arbejde med videnskaben er bade inspireret af hermeneutikken og
socialkonstruktivismen. Ferst vil der redegeres for hermeneutikken som er den
videnskabsteori som min arbejdsproces og teori til vidensdannelse trakker inspiration fra.
Efterfolgende wvil socialkonstruktivismen blive prasenteret, som fungerer som min
grundleggende tilgang og forstielse af virkeligheden. Inddragelsen af to videnskabsteorier
udspringer fra at jeg ser mig selv som socialkonstruktivist, men synes inddragelsen af
hermeneutisk arbejdsmodeller, den hermeneutiske cirkel og den hermeneutiske spiral er
relevant ift. at forstd specialets tilgang til dataindsamlingen og analyse med inspiration fra

internetetnografien.

6.1.1 Hermeneutik

Hermeneutik betyder fortolkning, og er den opfattelse, at kernen 1 humanvidenskaberne er
fortolkning af noget, der har mening (Hejbjerg, 2021, s. 291; Pahuus, 2014, s. 225). Pahuus
papeger at laseren altid bringer en forforstdelse med sig i medet med en tekst. Denne
grundleeggende dynamik som hermeneutikken har kan visualiseres gennem den

hermeneutiske cirkel, opererer mellem del og helhed (se figur 6).

HELHED DEL

Figur 6: Egen illustration af den hermeneutiske cirkel (Hgjbjerg, 2021, s. 292).

Tekstens enkelte dele reprasenterer laeserens forstdelse som medbringes, mens helheden
udger den nye forstielse, der dannes. Det er netop samspillet mellem disse som er
meningsskabende, hvilket Hojberg papeger at delene kan kun forstas nir helheden inddrages,
og omvendt kan helheden kun forstds 1 kraft af delene (Hgjbjerg, 2021, s. 292). Bevagelsen
mellem del og helhed illustreres som en cirkuler proces snarere end en linezr. Dette
indeberer, at leeseren skifter kontinuerligt mellem forstaelse og fortolkning. Denne dynamik
mellem del og helhed, som udspiller sig over tid, er illustreret af den nedenstaende figur, der

fremviser en spiral:
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Figur 7: Egen illustration af den hermeneutiske spiral

Pahuus (2014) pépeger at denne iterative proces altid til stede, da leeseren altid medbringer en
forforstaelse 1 madet med en tekst, ligeledes anvender jeg denne tilgang i dette speciale, da
jeg konstant navigerer mellem del og helhed, og opfatter vidensdannelse som en kontinuerlig
proces. Dette kommer til udtryk gennem analysen, hvor jeg lebende vil opné ny forstéelse,
hvilket igen muligger at min forstaelse og indsigt 1 specialets problemstilling kan fortsette i

den hermeneutiske spiral.

6.1.2 Socialkonstruktivisme

Specialet har en socialkonstruktivistisk tilgang til videnskaben, som grunder i1 det
anti-essentialistiske syn pa virkeligheden. Det betyder, at vi mennesker ikke har et medfedt
perspektiv pa verden, men at vores perspektiv er et produkt af de sociale processer vi indgar i,
altsé socialt konstruerede (Rasborg, 2021, s. 405). Dette medforer det anti-realistiske syn pé
menneskets opfattelse af virkeligheden. Vores perspektiv pd virkeligheden kan aldrig vaere en
direkte afspejling heraf, men vil altid kun vere en fortolkning (Collin, 2014; Rasborg, 2021,
s. 405). Dette betyder ogsa at min rolle i projektet er uundgéelig, idet jeg alene i forskerrollen
indsamler, analyserer og konkluderer, hvilket selvfolgelig medferer, at projektet bliver et

produkt af mit perspektiv.

6.2 Internetetnografi

Internettet har eksisteret i lang tid, det er en del af vores hverdag, hvor bide arbejdstiden kan
foregd og fritiden kan bruges, venskaber og fjendskaber kan formes og karligheden kan
findes. Givet denne store rolle internettet spiller i vores liv, er fenomenet helt naturligt blevet
interessant for antropologiske studier, herunder dataindsamlingsmetoden etnografi, og er

efterhdnden blevet en etableret tilgang og ofte anvendt kilde til dataindsamling (Bryman,
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20164, s. 556). Etnografi er en af de klassiske samfundsvidenskabelige metodetilgange, hvor
etno (ethnos) betyder folk og grafi (graphein) betyder at beskrive, denne metode er altsd
beskrivelser af folk, herunder grupper og kultur (Jacobsen & Jensen, 2018, s. 11). Denne type
af feltvidenskab adskiller sig for de traditionelle eksperimentelle videnskaber, idet
genstandsfeltet studeres in situ, hvilket betyder at forskningssituationen ikke er kunstigt
skabt, men altid helt unikke situationer (Hastrup, 2022, s. 67). I den kvalitative tilgang, kendt
som deltagende observation inden for den etnografiske genre, fokuserer forskeren pa at forsta
menneskers handlinger, adferd og kultur gennem aktiv deltagelse 1 en gruppe over en
leengere periode (Bryman, 2016¢, s. 423). Bryman introducerer begrebet deltagende
observator (Bryman, 2016c, s. 423). Trods det kritiserede ord "observater" er forskeren ifolge
Bryman ikke blot en passiv observater, men en aktiv deltager i gruppen pa samme niveau og
under samme betingelser som de andre medlemmer (Bryman, 2016c¢, s. 423). Dette betyder at
jeg, 1 forskerrollen, altsd ikke patager mig en simpel observaterrolle, men agerer som en
deltagende observater - hvor jeg er aktivt involveret 1 gruppens geren og derigennem opnér
empiri.

Larsen beskriver internetetnografi som det arbejde der involverer indsamling af data gennem
deltagende observationer af online samtaler, interaktioner og udfoldelse af faellesskaber med
det formal at identificere, kategorisere og analysere falles trek og temaer inden for et
bestemt forskningsomrade (Larsen, 2018, s. 203). Isar det deltagende aspekt af feltarbejdet
fremhaever Larsen vigtigheden af (2018, s. 203). Det er vigtigt at man 1 forskerrollen
engagerer sig for at forstd online kulturer, og gennem den deltagende rolle opnar mere

autentiske data.

Grundet projektets formal at undersege ishockeys fankultur pa TikTok har jeg valgt at drage
stor inspiration fra Larsens etnografisk tilgang: Internetetnografi (2018). Denne tilgang
udspringer fra klassiske etnografiske forskningstraditioner og gér under forskellige navne,
men jeg vil 1 specialet anvende Larsens begreb internetetnografi. Denne etnografiske tilgang
har specifikt fokus pa lokationen hvorpa dataen indsamles, nemlig internettet, og i dette
speciale mere specifikt: TikTok.

Internetetnografi kommer i to former, den mere traditionelle tilgang, den sidebaserede tilgang
og den mere moderne den multi-sitede tilgang (Larsen, 2018, s. 209-214). Forskellen pa de to
er undersggelsens fokus. Den sidebaserede tilgang, afgreenser sig med et bestemt fallesskab

eller kultur pd én internetside, hvilket passer til projektets problemformulering, som ensker at
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undersoge ishockeys fankultur pa platformen TikTok. Modsat den multi-sitede tilgang, som
folger en bestemt praksis eller fenomen pa tvears af flere internetsider.

Specialets tilgang til dataindsamlingen har indledningsvis taget udgangspunkt i Hines
forskningskoncept; snowballing-effekt, hvor man ikke lader sig begrense af én internetside,
men 1 stedet folger et bestemt fenomen pé tvars af internetsider (Larsen, 2018, s. 209). Dog
har jeg undervejs fiet storre interesse kun for platformen TikTok. Projektet vil derfor fremsta
den mere traditionelle tilgang, den sidebaserede tilgang, hvor der folges ét bestemt fenomen
pa ¢én platform. Dog er det ogsa verd at pointere at de forskellige fankulturer inden for dansk
ishockey ikke er ens, og det kan derfor argumenteres for at flere faenomener folges pa en

internetside, dog med et vist overlap.

Jeg er selv tilhenger af ishockey, og felger iser Aalborg Pirates tet. Jeg har derfor en
forforstaelse af, at der findes fellesskaber omhandlende ishockey pé platformen TikTok, men
jeg har ikke indblik i de andre klubbers medlemmers formédl med medlemskab og folelse af
tilknytning, og hvilken effekt dette feellesskab har pa deres engagement i klubberne, hvilket
jeg soger at undersege gennem internetetnografi, herunder aktiv deltagelse, kvalitative

interview og etnografiske feltnoter.

Ifolge Adler & Adler er der tre former for medlemskab, ndr man som forsker involverer sig i
en gruppe, disse typer af medlemskab er perifert, aktivt og komplet og adskiller sig fra
hinanden ved graden af forskerens involvering (Adler & Adler, 1987, s. 37). Der kan vere
gode grunde til ikke at deltage aktivt i de gruppeaktiviteter, man ensker at undersege. For
eksempel kan undersogelser af mere marginale grupper, sdsom hooliganmiljeet, rejse etiske
dilemmaer, og det kan derfor vere nedvendigt at begranse sig til en mere perifer form for
medlemskab. I mit tilfzelde var den aktive deltagelse en selvfolge, idet jeg har valgt specialets
emne pd baggrund af min private interesse for TikTok og ishockey, og derfor allerede for
specialets start var en aktiv del af den danske ishockey fankultur pa platformen TikTok. Min
aktive deltagelse vil jeg derfor betegne som den komplette deltagelse, som Adler og Adler
beskriver séledes “[forskeren og deltagerne] relate to each other as status equals, dedicated

to sharing in a common set of experiences, feelings, and goals” (Adler & Adler, 1987, s. 67)

Den etnografiske tilgang tager indledningsvis udgangspunkt i den allerede tilgengelige
online kommunikation til analysen af undersegelsesfeltet, og lebende vil jeg sa holde mig

opdateret pd det indhold som bliver produceret inden for undersogelsesfeltet. Larsen papeger
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at denne kommunikation der kan indgé i analysen, bade kan vere af typen en-til-mange eller
en-til-en (Larsen 2018, s. 209). Specialets empiri indeholder udelukkende den let tilgaengelige
offentlige kommunikation, altsa en-til-mange, imens jeg har undladt at inddrage
kommunikation af den mere private karakterer en-til-en, grundet blandt andet muligheden for
indhentning af samtykkeerklering og den generalle alder pad TikToks brugerbase. Dette vil

blive uddybet senere i metodeafsnittet under 6.3 etiske overvejelser.

Projektet starter med at kortlaegge alle de officielle danske ishockeyklubbers tilstedevarelse
og indhold pa platformen TikTok, som en indledning til bade denne branche, men ogsa til det
generelle indhold pé platformen TikTok. Denne indledende tilgang anses som varende en
udvidet udgave af Postill & Pinks rutine catching up som defineres i deres artikel ‘Social
media EthnographY: The digital researcher in a messy web’ (Postill & Pink, 2012, s. 128).
Denne fase af projektet er essentiel for undersogelsens pabegyndelse, og vil give et grundlag
til at analysere fankulturen, fordi et indblik 1 den generelle officielle ishockeys tilstedevarelse
pa TikTok vil give et fundament til at papege, hvor fankulturs indhold afviger fra det officelle
indhold.

Efter denne storre catching up i den indledende fase af specialets analysedel 1: De officielle
danske ishockey konti og dataindsamlingen hertil, blev det en fast rutine at forblive opdateret
pa hvilket indhold de danske ishockeyklubber offentliggjorde. Denne lgbende observation og
aktive deltagelse 1 og af den danske ishockeyfankultur blev til projektets internetetnografi,
som efterfelgende er blevet delt op og kategoriseret i flere bilag (bilag 4, 5, 7, 8, 9, 10, 11, 12,
13,14, 15 & 16).

6.2.1 Skaermbilleder og feltnoter

Til dokumentering af mine observationer pa TikTok vil jeg anvende feltnoter og supplere
disse med skarmbilleder. Larsen papeger, at selvom skarmbilleder kan fange visuelle
elementer, er feltnoter stadig den primare dokumentation for forskers observationer (Larsen,
2018, s. 221). Dette skyldes, at trods skermbilledets fantastiske visuelle evne til at overfore
viden, giver denne metode alene ikke indblik i1 forskerens tanker og oplevelser i forbindelse
med observationen. Yderligere er skarmbilleder alene ogsa mangelfulde, idet TikTok som
platform nesten udelukkende er en videobaseret platform, hvilket betyder, at skermbilleder

ikke opfanger helheden af indholdet, sdsom selve handlingsforlebet samt lyden, herunder
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musik. Feltnoter er derfor den barende del af projektets internetetnografi, og

skeermbillederne er kun et visuelt supplement til disse.

6.2.2 Deltagelse og adgang

Indledningsvis enskede jeg at anvende en ny profil til at undersege den danske
ishockeybranche pd TikTok. Dette kom i forlengelse af, at jeg enskede at informere

deltagerne af den online danske ishockey kultur om min rolle og formal.

internetetnografi@ 0y v

«

@internetetnografi

0 0 0

Falger Folgere Likes

Rediger profil Del profil ,Q+

Hej! Jeg undersgger Ishockey og Tiktok,
venligst tilfeje mig - Thorsten, AAU &

i~ & [& &

Figur 8: Skaermbillede af profilen ‘internetetnografi’

Med dette onske om en ny profil oprettede jeg TikTok profil, @internetetnografi og
beskrivelsen: “Hej! Jeg undersoger Ishockey og TikTok, venligst tilfoj mig - Thorsten AAU
7 (figur 8). Beskrivelsen af profilens formal blev meget kort, idet platformen begranser
beskrivelsen til kun 80 tegn, hvilket ikke var ideelt. Som tidligere nevnt i afsnit 5.3 TikTok,
skal to profiler felge hinanden for at det muligt at sende private beskeder. Grundet at profilen
var ny og havde en kort beskrivelse, var det svert at komme 1 kontakt med deltagere - naesten
umuligt. Dette beted at dataindsamlingen indledningsvis kun bestod af observationer uden en
deltagelse, som jeg enskede efter pointerne pdpeget i1 4. Litteraturreview & tidligere 1 dette
afsnit 6.2 Internetetnografi. Larsen beskriver denne type af deltagelse som [urking (Larsen,
2018, s. 218), og pépeger at tilgangen 'lurking' sagtens kan vere nyttig, dog med betydelige
begraensninger, heriblandt manglende indblik 1 underseogelsesdeltagernes egen begrundelse
for deres handlinger, mening og oplevelser (Larsen, 2018, s. 218). Samtidig bliver forskeren

ogsé begranset ved, at man ikke pa egen krop oplever feltet (Larsen, 2018, s. 218).
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Jeg anséd disse begraensninger for betydelige, og haemmende for besvarelsen af specialets
problemformulering, og valgte derfor at anvende min private ishockeyfankonto for
ishockeyklubben Aalborg Pirates, se figur 9, for at imedekomme onsket om aktiv deltagelse 1

feltet og inddragelse af underseggelsesdeltagerne.

Pirates 7. mand €@ @2 v

&

@selvtakthomas

241 103 26.021
Falger Folgere Likes
Rediger profil Del profil ,9+
PFFP

e ® & U R

Figur 9: Skaermbillede af profilen ‘Pirates 7. mand’ (bilag 7)

Dette skifte vaek fra profilen @internetetnografi til fankontoen Pirates 7. mand, gjorde det
betydeligt lettere at fa kontakt til de andre akterer i ishockeybranchen, fordi denne profil
tidligere har offentliggjort flere videoer og har flere hundrede folgere. Dette tilskriver
umiddelbart profilen noget trovardighed og synlighed, og resulterede i at mange vendte
tilbage pad mine beskeder. Dog medferte dette skifte ogsé flere problemstillinger, idet flere af
de andre fankonti ikke enskede at deltage i undersogelsen, dels grundet en manglende
interesse, men 1 hej grad grundet vores forskellige praferencer ift. yndlingsklubber. Til trods
for at jeg forklarede undersggelsen formal, og lovede dem anonymitet, onskede flertallet ikke
at hjelpe en modstander. Dette er en pointe jeg vil diskutere konsekvenserne af i

diskussionsafsnittet 8.4. metodiske overvejelser.

6.3 Indholdsanalyse

Ifolge Bryman er den kvalitative indholdsanalyse den mest almindelige analysetilgang til
dokumenter (2016g). Analysetilgangen soger at kategorisere temaer for udvalgt
kommunikation, hvilket passer til den inddragede dataindsamlingsmetode, internetetnografi,

hvis arbejde involverer at indsamle data gennem deltagende observationer med formalet at
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identificere, kategorisere og analysere falles tre&k og temaer inden for et bestemt
forskningsomrade. Grundet at platformen TikTok er en videobaseret platform ensker jeg
selvfolgelig at inddrage videoer, specialets empiri vil derfor ikke tage udgangspunkt i smalle
definitioner séom dokumentanalysens dokumenter, men snarere anvende det bredere begreb
tekst, som ifelge Bryman kan inkludere alverdens ting, blandt andet videoer (Bryman 2008, I:
Lynggard, 2022 s. 186).

6.3 Udveelgelse af tekster

Til trods for specialets indledende feltarbejde benyttede sig af TikToks startside FYP, som
ofte kan virker ret tilfeldig, baerger specielts udvalgelse af tekster til analyse ikke prag af at
vere udvalgt efter et tilfeeldighedskriterium. Jeg har til gengald gennem den aktive deltagelse
pa platformen fiet kendskab til platformens aktorer, forst derefter inddraget deres nyeste
videoer til analysen, efter det kriterium, som Graakjer og Jessen beskriver som
aktualitetskriterium (2015, s. 34). Dette kriterium er dels valgt grundet internettet
tilbgjelighed til forandring, hvorfor det er vigtigt for specialets relevans at anvende det sidste
nye. Yderligere ville en tilgang med udgangspunkt 1 et tilfeldighedskriterium formodentlig
have hvis survivor bias eller overlevelsesbias pa dansk, idet TikToks feed som sagt er baseret
udelukkende pé en automatisk algoritme, der skraeddersyer den individuelle brugeroplevelse
(Bhandari & Bimo, 2022), hvilket betyder at godt preesterende videoer i hegjere grad vil blive
delt med brugeren, mens darlig preesterede videoer ikke overlever algoritmen, fordi videoen
ikke tiltaler modtageren, hvilket resultere i1 at den organiske vakst forsvinder. Et
udgangspunkt i et tilfeeldighedskriterium ville derfor ikke vare 1 undersegelses interesse, idet
der onskes et helhedsbillede af den danske ishockeys kommunikation, hvor darlig prastende
indhold kan indeholde lige sa relevante analysepointer som godt prasterende indhold. Det er
derfor anvendt Graakjer og Jessens aktualitetskriterium til dataindsamlingen af de tekster,

der analyseres i analysen (2015, s. 34).

De tekster som er indsamlet og ensket analyseret 1 analysens forste del: 7.1 De officielle
danske ishockeykonti bestér af 101 videoer fra fem officielle danske ishockeyklubber. I tabel

x ses fordelingen af disse videoer:

Antal videoer Valgt? Bilag

Aalborg Pirates 14 Nej 8

41 af 98



Odense Bulldogs 30 Ja 9
Herning Blue Fox 30 Ja 10
Herlev Eagles 23 Nej 11
Radovre Mighty Bulls 30 Ja 12
Rungsted Seier Capital 30 Ja 13
Frederikshavn White Hawks | 11 Ja 14
SenderjyskE Ishockey Ingen Nej -
Esbjerg Energy Ingen Nej -

Tabel 3: Oversigt over de inddraget officiel danske ishockeyklubber

Der er som navnt ni klubber i Metal Ligaen, hvoraf syv af disse i dataindsamlingsperioden
havde en officiel TikTok konto. Som vist pa tabel 3, har klubberne SenderjyskE Ishockey og
Esbjerg Energy ikke en konto pa TikTok, yderligere er Aalborg Pirates og Herlev Eagles ikke
aktive, og derfor ikke inddraget i deres helhed grundet aktualitetskriterium. Jeg har dog to
stedet inddraget enkelte videoer fra Aalborg Pirates og Herlev Eagles til at understrege
relevante analysepointer, fordi disse videoer stikker markant ud og dermed inddraget grundet
et seregenhedkriterium (Graakjer og Jessens, 2015, s. 34). De fem valgte klubber, som er
fokus for analyses forste del, er derfor klubberne: Odense Bulldogs, Herning Blue Fox,
Redovre Mighty Bulls, Frederikshavn White Hawks & Rungsted Seier Capital.

Flere af disse klubber har mange videoer pa deres konto, f.eks. har Odense Bulldogs over 300
videoer. Jeg har derfor grundet aktualitetskriterium og specielets omfang valgt maksimalt at
inddrage 30 videoer fra hver klub. I Frederikshavn White Hawks tilfeelde har de kun 11
videoer fordi de er forholdsvis nye pa platformen, og jeg har derfor inddraget alle deres

videoer.

Analysens anden del: 7.2 Dansk ishockeys Fankultur pa TikTok bestar af 53 videoer fra tre

fankonti efter samme aktualitetskriterium og max inddragelse af 30 stk., som vist pa tabel 4:

Antal videoer Bilag

Pirates 7. mand 30 7
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Byens Radder 14 15

White Hawks (Fan) 9 16

Tabel 4 : antal videoer inddraget fra ishockeyfankonti

Til kategoriseringen af indholdet de forskellige ishockeyklubber producerer pa deres TikTok
kanaler, tog jeg indledningsvis udgangspunkt i den teoretiske baggrund fra projektets afsnit:
5.5 TikTok. Her blev kategorier sésom ‘humor’ og ‘uformalitet’ er inkluderet, idet Barta et al.
beskriver disse elementer som varende effektive pa TikTok (Barta et al., 2023). Det er derfor
interessant at se i hvilket omfang disse elementer fremtraeder, og med hvilken effekt.

Samtidig blev kategorien “salg” valgt grundet Barta et al. pdpegelse af dennes ineftektivitet
pa platformene, idet at unge mennesker ifolge Barta et al. er mere modstandsdygtige overfor
traditionelle reklamer (Barta et al., 2023).

De fleste kategorier udspringer dog fra en gennemgang af empirien, hvor der lebende er
blevet tilfgjet relevante kategorier, efterhdnden som jeg stedte pd forskelligt slags indhold.
Gennem denne iterative proces er de endelige kategorier folgende highlights, edits, bag-om
interviews, nyheder, trends, memes, salg, humor, han, trending-lyd, uformalitet, trist og vold.
I bilag 17 har jeg kategoriseret alle de indsamlede videoer fra de forskellige klubber sammen
med et tilsvarende video-nummer, sa det er muligt at finde videoen i det tilsvarende bilag for
de forskellige klubber. Derudover har jeg ligesom Su et al. (2020) valgt at kvantitativt notere
antallet af likes for hver video (synes godt om) for at vurdere, hvor godt de forskellige typer
indhold praesterer. De inddraget tekster og kategoriseringer heraf er fundamentet for
specialets analyse. Givet det forholdsvis store antal af inddraget tekster, er det klart at alle
videoerne kan have deres eget afsnit i1 analysen, analysen er derfor opbygget efter
kateogorierne, hvor til sazrlig relevante videoer som eksempler er inddraget ud fra et
seregnhedskriterium, et popularitetskrierium og/eller variationskriterium (Graakjer og
Jessen, 2015, s. 33-34). Til supplering af dette grundlag og for at opné en dybere indsigt i den
online fankultur og modtagerens syn pd klubberne, ensker jeg ogsd i forlengelse af min
internetetnografi at inddrage tilh®ngernes syn, hvilket jeg vil gere gennem

enkeltmandsinterviews.
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6.4 Interview

I forlengelse af den deltagende observation i form af internetetnografien har jeg valgt at
udarbejde flere interviews med de forskellige akterer inden for projektets forskningsfelt.
Brinkmann & Tanggaard beskriver at interviews er fordelagtige, fordi de giver mulighed for
at fa indblik i menneskers oplevelser, meninger og holdninger (Tanggaard & Brinkmann,
2022, s. 33). Traditionelt foregédr et interview ansigt-til-ansigt, men 1 dette tilfeelde blev
interviewene udfert online. De udferte interviews involverer kun én deltager ad gangen, det
er derfor vigtigt ifolge Kjerbeck at huske, at et sddan interviewformat kun indfanger én
persons mening og holdninger (Kjarbeck, 2014, s. 160). Yderligere er det vigtigt at papege,
at disse holdninger og meninger en person ytrer i et interview ikke er en direkte afspejling af
virkeligheden. Enkeltpersoners ytringer vil derfor ikke st alene i specialets analyse, men kun
bliver underbygget af den yderligere indsamlet empiri, hvilket gerne skulle give et mindre

bias syn pa den faktiske fankultur som optreder pa og omkring disse ishockeyfankonti.

Deltagelses nr. Tilha&ngere af Kan Alder Bilag

D1 Herning Blue Fox Kvinde 23 19

D2 Frederikshavn White Mand 25 20
Hawks

Tabel 5: Oversigt over interviewdeltagere

Projektets tilgang til udarbejdelsen og udferelsen af interview er af den type som Bryman
beskriver som semistrukturerede interviews (Bryman, 2016e, s. 466). Interviewguide er
udarbejdet pa baggrund af specialets teori, litteraturreview og deltagernes egne videoer (bilag

18)

6.4.1 Transskribering

For at sikre, at man som studerende i1 forskerrollen ikke gar glip af information fra en
interviewdeltager, kan man med fordel transskribere sine interview. Transskription anvendes
ofte 1 forleengelse af interview i forskellige former. De forskellige typer af transskription
adskiller sig fra hinanden ift. dets fokus eller formal - det er i nogle undersogelse ikke kun
interessant at undersege indholdet af hvad der bliver sagt, men miden hvorpd noget bliver

sagt (Bryman, 2016e, s. 479). Ifolge Davidsen & Krummheuer ber der i starten af
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transskriptionsprocessen overvejes hvilket fokuspunkt projekt har, og derudfra udvalges en
transskriptiontype (Davidsen & Krummheuer, 2018). Ud fra problemformuleringen har jeg
derfor valgt at fokusere pa det indholdsmassige i det sagte i kommunikationen. Dette valg
grunder ogsa 1 mine interviews, som er udfert online, samt de inddragede kommentarer 1
kommentarsporet pa TikTok er skriftlige, hvilket betyder at nonverbale elementer ikke spiller
en afgerende rolle for specialet (Davidsen & Krummheuer, 2018). Specialets transskription
vil derfor fokusere pa ytringerne i de udferte interview og ikke hvordan dette artikuleres eller
gestikuleres 1 interaktionen. Denne type er inspireret af Brinkmann og Tanggaards
transskriptionstrategis grov transskription (Brinkmann & Tanggaard, 2010, s. 43).
Transskriptionen er simpel og giver et hurtigt overblik over det sagte og muligger citering af

mine interviewdeltagere i anonymiseret form i projektet.

6.5 Etiske overvejelser

Kvalitativ forskning har som al anden forskning etiske problemstillinger, specielt er det den
kvalitative forskning fokus pa menneskers subjektive mening og handlinger, som opfordrer til
etiske overvejelser, fordi f.eks. et kvalitativ interview ikke skjuler en persons holdninger bag
tal og gennemsnit (Brinkmann, 2010, s. 581). Etiske overvejelser har indledningsvis ogsa
varet centrale i specialets planlegning og udferelsen af flere &rsager, grundet bade min
forholdsvis skjulte dataindsamlingsmetode og platformens yngre brugerbase, hvilket begge
medforer et storre etisk ansvar. Jeg har derfor indledningsvis og lebende gjort nogle etiske
overvejelser, idet jeg ikke wonsker at skade eller vildlede nogen af mine
undersogelsesdeltagere. Jeg har valgt at tage udgangspunkt i Brymans fire principper om god
etik 1 forskerrollen, som inkluderer folgende: (1) forskningen ma ikke skade deltagerne, (2)
forskeren skal sikre informeret samtykke, (3) forskningen ma ikke invadere deltagernes

privatliv, og (4) deltagerne ma ikke vildledes (Bryman, 2016b, s. 125).

Selvfolgelig har jeg fra starten ikke onsket at skade nogen af mine deltagere. Jeg har derfor
indhentet samtykke og forseggt efter bedste evne ikke at vildlede mine undersggelsesdeltagere.
Dog har jeg ikke indhentet samtykke fra alle, da jeg ensker at inddrage kommentarspor fra
flere videoer, idet jeg mener, at disse indeholder relevante pointer og indsigter i den online
fankultur. Jeg har derfor ngje overvejet Brymans tredje punkt om beskyttelse af deltagernes
privatliv. Dette har vaeret en vigtig etisk overvejelse for mig under udarbejdelsen af

internetetnografien, da jeg matte vurdere, hvilke online oplysninger der er offentligt
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tilgengelige, og hvilke der er private eller burde betragtes som private. Ifelge Larsen &
Norgaard er dette spergsmal centralt for online dataindsamling (2013, s. 67). Forskere, der
arbejder med internettet, er ikke enige om denne etiske problemstilling. For eksempel mener
internetforskeren Liu, at internettet grundlaeggende er offentligt tilgengeligt, og derfor er det
ikke nedvendigt at indhente samtykke (Liu, 2006, s. 29). Denne tilgang kritiseres dog af
internetforskerne Ess og Jones, som mener, at selvom internettet er offentligt tilgeengeligt,
kan bestemte interaktioner vere af privat karakter og skal respekteres (Ess & Jones, 2004, s.
33). Markham understreger, at graden af offentlighed afthanger af deltagernes folelse af
privatliv og ikke kun af platformens muligheder for synlighed (Markham, 2012, i: Larsen &
Norgaard, 2013, s. 79).

Jeg har derfor 1 projektet valgt kun at inddrage data fra offentligt tilgaengelige profiler. Dette
betyder, at private profiler, som jeg har faet adgang til ved at blive venner med dem pa
TikTok, ikke indgér i min internetetnografi. Selvom disse personer giver mig adgang til deres
profiler, er de ikke informeret om specialets formal, og deres konto indgar derfor ikke i
empirien. Derudover har jeg undladt at inddrage private beskeder, da disse som navnet
antyder er af privat karakter. Endelig har jeg undladt at inddrage brugere, der tagger hinanden
1 kommentarsporet, dels fordi dette kan anses som en privat interaktion, men ogsé fordi det
ofte er mindredrige, der tagger hinanden pa TikTok, da de ikke er gamle nok til at have
funktionen privat chat af sikkerhedsmaessige arsager, og derfor er nedsaget til at tagge

hinanden 1 kommentarsporet for at dele videoen med hinanden.

6.5.1 Samtykkeerklaring

I forlengelse af mine etiske overvejelser og som afslutning pd metodeafsnittet har jeg
udarbejdet en samtykkeerklering med henblik pa at sikre enighed mellem
undersogelsesdeltagerne og projektets brug af deres data. Denne erklaering indeholdt
tilladelse til at lydoptage vores online mundtlige samtaler eller tage screenshots af vores
online skriftlige samtaler, samt anvende disse data til opgaven og eksamen i anonymiseret
form med mulighed for at tilbagekalde samtykket. Samtykkeerklaringen 1 sin fulde leengde
kan findes 1 bilag 2.
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7. Analyse

I analyses forste del vil de officielle danske ishockeyklubbers TikTok-konti gennemgéaes med
henblik pé at forst at praesentere klubbernes tilstedevaerelse pa TikTok og redegere for deres
type af indhold, med henblik pé at fa et konkludere hvilken type af indhold de ger brug af og
hvordan denne type brander klubben.

Klubbernes kommunikation pa platformen er blevet kategoriseret efter disse indholdstyper:
(1) Highlights (2) Edits, (2) Bag-om (3) Interviews, (4) Nyheder (5) Trends (6) Memes, (7)
Salg, og virkemidlerne: (8) Humor og (9) Vold. Den anden del af analysen vil fokusere pa
indholdet fra den danske ishockeyfankultur her er indholdet ligeledes kategoriseret efter

samme indholdstyper og virkemidler,

Jeg vil begge analysedele gennemgé disse kategorier og inddrage eksempler og grafer fra
empirien til at understotte analysepointerne. Efter denne gennemgang vil jeg samle
analysepointer og opsummere de fellestrek og forskelle, som skal fungere som en
delkonklusion af de henholdsvis officielle klubbernes strategiske kommunikation, og

fankulturens indhold.
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7.1 De officielle danske ishockeykonti

Til trods for at nogle klubber har en dominerende indholdstype, f.eks. offentligger Odense
Bulldogs primert hgjdepunkter fra kampen, imens Herning Blue Fox og Redovre Mighty
Bulls har sterre fokus pa underholdende sma klip fra treening, s& anvender klubbere generelt
ikke kun én indholdstype men bruger en bred vifte af indholdstyper, herunder en blanding af

bade hgjdepunkter fra kampe, bag-om videoer, interviews, memes og salg. De inddraget

klubber er folgende:

N“r.
[/
e u‘

HERNING ODENSE RUNGSTED R@GDOVRE
BLUE FOX BULLDOGS SEIER CAPITAL MIGHTY BULLS

FREDERI KSI-IAVN
WHITE HAWKS

FOLGERE FOLGERE FOLGERE FOLGERE FOLGERE
613 1738 5763 1183 1457
VIDEOER VIDEOER VIDEOER VIDEQER VIDEOER
11 30 30 30 30
GENNEMSNIT LIKES GENNEMSNIT LIKES GENNEMSNIT LIKES GENNEMSNIT LIKES GENNEMSNIT LIKES
155 % 326w 248*% 258*% 412* @

Figur 10: De inddragede klubber

Alle inddragede grafer fra de fem aktive klubber fremgéar i klubbernes farve og de inddragede
skermbilleder har tilsvarende féet en farvet ramme for at imedekomme en storre
leesevenlighed. Yderligere er det vigtigt at pointere at Frederikshavn White Hawks som sagt
kun havde 11 videoer pa dataindsamlingstidspunktet, imens der er inddraget 30 videoer fra
hver af de fire andre, hvilket kan f& nogle af Frederikshavn White Hawks til at virke ude af
proportion procentmassige, idet de enkelte videoer har en sterre procentdel. Det vil sige at

leesningen af dette analyseafsnit skal geres med hejde for denne forskel.
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7.1.1 Highlights & Edits

De fleste af klubberne inkluderer videoer af kampens hejdepunkter som en del af deres
kommunikationsstrategi pd TikTok. Disse videoer indeholder ofte flotte og/eller vigtige mél,

men kan ogsé vise mindevardige gjeblikke som afsluttende jubelscener eller flotte redninger.

N o
0% 13% 45% 30% 17%

Frederikshavn Herning Odense Rungsted Rodovre
White Hawks Blue Fox Bulldogs Seier Capital Mighty Bulls

Figur 11: Indhold bestdende af Highlights (bilag 17)

De highlights som klubberne offentligger er hovedsageligt ikke en gengivelse af klip fra
TV-streaming, men af hgjere kvalitet filmet af deres egen fotograf ude fra boksen. Jeg vil
argumentere for, at dette giver et mere professionelt look. Der er dog ikke forskel i
prastationen pa disse klip fra deres egen fotograf og de klip genanvendt fra TV-streaming.
Dette er en pointe som blev berort i afsnit 5.4 TikTok, der papeger, at kvalitet af indhold ikke
er afgeorende pd samme méde pa TikTok som pa andre sociale medier (Barta et al. 2023). Der
kan dog argumenteres for at pd trods af en ligeverdig prastation mellem disse
kommunikative til- og fravalg, ensker klubberne at vedligeholde et mere professionelt image

ved at prioritere videoer af hgjere billedkvalitet end den fra TV-streaming.

Flere af disse highlights-videoer indeholder humoristiske elementer f.eks. gennem
sangvalget, men der er ingen bemarkelsesvaerdig forskel 1 prastationen mellem
highlights-videoer, der indeholder humoristiske elementer, og dem, der ikke gor (Bilag 17).
Ligeledes anvender langt de fleste highlights-videoer trendy musik, men dette pavirker heller
ikke videoernes preastation (Bilag 17). Det antyder dog, at der blandt klubberne er en fzlles
tilgang til highlights-videoer, som tydeligt gerne ma anvende trendy musik og humoristiske
elementer, hvilket ikke er tilfeldet pad deres ovrige sociale medier, hvor deres highlights
udelukkende indeholder hallens reallyd sammen med eventuelle kommentering fra kampens
kommentator. Dette antyder en faelles forstaelse for TikToks malgruppe fra klubberne, som

forseger at gore deres highlights mere underholdende for netop TikToks brugerbase.
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Ud af alle de inkluderede highlights-videoer, 31 stk. er der kun én som har klaret sig specielt
godt med 1629 likes, (bilag 9, video 30). Denne video kommer fra Odense Bulldogs og viser

afgerende et straffeslag, som spilleren scorer og Odense Bulldog vinder.

LU el

pre——" | RetaRad

Figur 12: Skarmbillede af et hightlight fra Odense Bulldogs (bilag 9, video 30)

Videoen passer perfekt i highlights-kategorien, som i hej grad bestar af mal efterfolgende
jubelscener optaget med kamera fra boksen. Videoen indeholder ligeledes trendy musik, som
er stemningsopbyggende, dog ingen elementer af humor. Det er svert at papege hvor netop
denne video har prasteret ekstra godt, fordi de i s& hegj grad minder om de andre, som ikke
prastere specielt godt. Hvis man undlader denne video fra kategorien highlights, og fokuserer
pa de resterende 30 stk. er det tydeligt, at denne videotype praesterer middelmadigt. Disse
highlights har nasten uden undtagelse den samme mangde af likes som klubbens
gennemsnit. Dette antyder, at denne type video har en begranset malgruppe, som umiddelbart
er klubbens egen tilhaengere, med den antagelse at dem som synes f.eks. Odense Bulldogs
mal er god underholdning er formentlig tilhangere af Odense Bulldogs. Jeg vil derfor
argumentere for, at denne videotype har begranset potentiale for at gd viralt og ikke er
fordelagtig til at tiltreekke eller informere nye personer om klubben. Det er dog vard at
navne, at disse videoer nasten aldrig prasterer darligt, men bare gennemsnitligt, hvilket kan
indikere, at de allerede etablerede tilhaengere verdsatter denne type indhold, og derfor holder

videotypen pa et stabilt antal af likes.

Der er til gengaeld en storre variation pa videopreastationen af det jeg har kategoriseret som
edits. Edits er de videoer hvor handlingen forlebet af videoerne er bygget op omkring

musikken, ofte med en sterre produktionsverdi end highlights, idet der bliver anvendt flere
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skud med en ofte anvendelse af undertekster. Denne video type har jeg noteret som generelt
hyppig pé TikTok, og ogsd en del af alle de inddraget klubbers kommunikation. Pa figur 13,

ses det at specielt Herning Blue Fox og Rungsted Seier Capital anvender denne videotype.

L ® \ o

9% 33% 7% 20% 7%
Frederikshavn Herning Odense Rungsted Rodovre
White Hawks Blue Fox Bulldogs Seier Capital Mighty Bulls

Figur 13: Indhold bestdende af Edits (bilag 17)

I Hernings ni edits fokuserer de pa en blanding af mal, bag-om videoer af holdet og
stemningen pé tribunen. Her er det tydeligt at deres videoer som indeholder bag-om videoer
af holdet og stemningen pé tribunen klarer sig betydeligt bedre end de edits som kun

indeholder mal (bilag 17).

Figur 14: Skaermbilleder fra et edit fra Herning Blue Fox (bilag 10, video 1)

Péa figur 14 ses skaermbilleder fra Herning bedst prasterende edit, dette edit er opbygget
omkring Nik og Jays sang Vi vandt i dag, en generelt velkendt fodbold landsholdssang som
omhandler et felles onske, dansk sammenhold og en vis loyalitet trods modgang. Herning
Blue Fox har med deres tekst pd videoen @ndrede de ikoniske linjer “skulder mod skulder i
rodt & hvidt - Ja, vi' dem fra dannevang” til deres egen udgave “skulder mod skulder i bldt
& gult - Ja, vi' dem fra Herning”. Med denne @&ndring og de mange skud af syngende og

glade tilh@ngere pé tribunen overforer de med dette edit Nik og Jays temaer fra sangen, og
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viser Hernings sammenholdet omkring klubben, hvilket deres tilh@ngere tilsyneladende kan
relatere til givet videoen praestation. Det skal dog pointeres at denne video kun lige har klaret
sig over gennemsnittet, og derfor muligvis ikke resonere specielt godt ved andre tilhengere
som er tilh@ngere af andre hold, hvilket kommentarsporet ogsd afslerer, her er der en
ligeveegtig fordeling mellem konti der udtrykker deres stotte for et andet hold som f.eks.
“esbjerg energi for life € (bilag 10, video 1) og konti som skriver ting forholdsvis ude
af kontekst, sdsom “god kamp i gdr” og “Vi ses i Herlev pd fredag * . Disse to typer af
kommentarer er generelt typiske pa officielle konti, og papeger den rivalisering og store
konkurrence aspekt der er knyttet til netop denne type af virksomhed. Selvom videoen pa helt
uskyldig vis laver et edit af deres tilskuere og deres sammenhold, foler de andre klubbers
tilhaengere at de ogsé skal vise deres loyalitet frem, hvilket kan fremsta som en konkurrence i
sig selv, hvem er mest loyal. Der er dog pafaldende lidt kommentarer som udtrykker deres
stotte for Herning Blue Fox i dette kommentarspor, hvilket ikke er atypisk for de officielle
konti's kommentarspor, at deres egne tilhengere 1 mindre grad skriver pa deres videoer. Det
er svaert at konkludere hvorfor dette er tilfeeldet udover den abenlyse forklaring: at der er flere
modstander tilhengere idet Herning Blue Fox kun er én klub ud af ni. Det er dog ogsa muligt
at konkurrenceaspektet spiller ind, idet modstandere modsat Herning Blue Fox tilhangere
ikke har mulighed for at udtrykke deres mening igennem at like videoen, fordi dette stotter
Herning Blue Fox, hvilket kan forer til at de seger mod kommentarsporet for at udtrykke

deres mening.

7.1.2 Bag-om & Interview

Videoer som viser klubbens spillere bag kulissen kan anses som varende som kernen af
TikTok-indhold produceret af sportsorganisationer. Dette er en genre, som jeg i specialet vil
omtale som bag-om. Denne genre bliver anvendt meget af de inddragede ishockeyklubber,
men ogsd er meget udbredt blandt andre danske sportsorganisationer, sdsom de fleste
fodboldklubber i Danmark, bade i 3F Superligaen og Nordicbet 1. division (Petersen, 2023).
Denne genres popularitet blandt producenterne kan umiddelbart tilskrives muligheden for at
brande sin virksomhed gennem klubbens spillere. Som navnt 1 afsnit 5.2.1
virksomhedsbranding er en succesfuld virksomhedsbranding ifelge Hatch og Schultz med til
at tilskrive en virksomhed positive vaerdier, hvilket har indflydelse pé forbrugernes positive
oplevelse af virksomheden (Hatch & Schultz, 2001, s. 1041). Her péapeges det ogsé, at
specielt virksomhedens medarbejdere og kommunikation har en afgerende rolle i

opbyggelsen og vedligeholdelsen af virksomhedens image (Hatch & Schultz, 2001, s. 1043).
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Det er derfor ikke pafaldende at denne type af bag-om videoer med specielt fokus pé spillerne

er meget udbredt.
46% ’ 30% . 38% ' 33% . 60% ’
Frederikshavn Herning Odense Rungsted Rodovre
White Hawks Blue Fox Bulldogs Seier Capital Mighty Bulls

Figur 15: Indhold bestdaende af Bag-om videoer (bilag 17)

Som det ses pa grafen, er nasten halvdelen af de inddraget videoerne af typen bag-om. Et

eksempel pa videotypen er denne video fra Redovre Mighty Bulls:

Figur 16: Skaermbillede af én bag-om video fra Radovre Mighty Bulls (bilag 12, video 20)

Den 8 sekunders video fra Redovre Mighty Bulls viser to spillere, der har det sjovt til
treening. Den ene spiller ligger pa méilet og bliver skejtet rundt af den anden spiller, imens
spilles den trendy lyd: “I'm fast as f*ck boys” (bilag 12, video 20). Denne korte video, som
ikke kraver meget tid at producere, har prasteret godt. Dette tyder pa at Barta et al.
papegelse af at platformen favoriserer det uformelle og spontane format, hvor iser elementer
af originalitet, autenticitet og humor indgér, er korrekt (2023). Ligeledes er videoer som
denne med til at brande spillerne og dermed klubben til som menneskelig og humoristisk, i
det man som modtager far indblik i deres sammenhold og menneskelig side, hvilket ikke ses
til kampe, idet de her fremstdr som serigse og fokuserede professionelle spillere. Jeg vil
argumentere for at indblik i1 disse hverdagssituationer skaber en folelse af tilhersforhold

mellem modtagerne og spillerne.

Meget tet forbundet med denne type af videoer er kategorien challenges, som er bag-om

videoer fra treening, dog med en challenge som det barende element, 1 stedet for tilfeldige
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underholdende situationer. Helt konkret er challenges, den video type, hvor brugere har skabt
specifikke udfordringer og andre opfordres til at udfere dem. Disse kan speende fra sjove eller
kreative opgaver til fysiske udfordringer, hvilket kan anses som ideelt i et konkurrencepreget
milje som sportsorganisationer befinder sig i. Denne type af video ger alle klubberne brug af

pa platformen TikTok, hvoraf den bedst prasterende er denne fra Odense Bulldogs:

Figur 17: Skaermbillede af en trend video fra Odense Bulldogs (bilag 9, video 28)

Med denne video skabte Odense Bulldogs pa daverende tidspunkt stor opmarksomhed med
deres version af en populer TikTok-challenge, hvor spillere skulle fuldende et hjerte med
handerne. I videoen laver personen bag kameraet et halvt hjerte med handen, se figur 17,
hvorefter det forventes, at spillerne fuldender den anden halvdel. Men 1 stedet for at felge den
originale challenge, valgte Odense-spilleren i stedet at forme en cirkel med personen bag
kameraets fingre og stak sine igennem, hvilket drejer videoen fra at vere en uskyldig

trendbaseret challenge til en seksuel joke.

Denne handling, kombineret med den populare trend-musik, resulterede i en viral sensation.
Videoen har lige knap 200.000 likes og mere end 1000 kommentarer, hvor kommentarsporet
afslerer, at videoen har spredt sig internationalt, da sterstedelen af kommentarerne ikke er pa
dansk. Denne video har umiddelbart alt hvad der skal bruges til at skabe en viral video, det er
trendbaseret indhold, som afviger fra forventningen med et humoristisk twist. Videoen
indeholder ikke dansk tale, og er derfor ikke afgranset til det mindre danske publikum, men

anvender i stedet universel humor, i det handlingsforlgbet er let forstaeligt.

Som sagt anvender alle de danske ishockeyklubber challenge som en del af deres

kommunikationsstrategi pa TikTok, og ifelge bilag 17 er denne video type tilgang yderst
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effektiv ift. videoens presentation, idet de adbner deren for potentialet for at gé viralt. Dette
skyldes, at specifikt indhold sdsom challenge kan vere trends hvilket henfort navnet allerede
er trending og betyder at der allerede er en etableret interesse for denne video, hvilket gor det

lettere for videoerne at na bredt ud.

I de fleste tilfelde prasterer klubbernes trend-baserede indhold enten gennemsnitligt i
forhold til deres @vrige opslag eller si er de nogle af klubbernes mest sete videoer (bilag 17)
hvilket understreger dette potentiale for at g viralt, idet videoerne er korte, letfordejelige, og
ofte humoristiske, hvilket tiltaler et brede publikum der ikke nedvendigvis er interesseret 1

dansk ishockey.

I forlengelse af disse challenge videoer, er den narliggende genre af uformelle interview,
eller sporgerunder, der 1 hej grad ogsa relevant at nevne, idet den er populere hos mange

sportsorganisation pa TikTok (bilag 17; Petersen, 2023):

—
- B | !

Hvem vil du helst have

som quiz makker?
Del1™ —

Figur 18: Skarmbillede af en spgrgerunde fra Figur 19: Skaermbillede af en spargerunde fra
Radovre Mighty Bulls (bilag 12, video 28) Herning Blue Fox (bilag 10, video 22)

Videoernes format foregér saledes, at et stationert kamera stilles op i f.eks. en gang, hvor
flere af spillerne kommer forbi og svarer pd spergsmalet. I dette tilfelde er spergsmalene
henholdsvis: "Hvem [pa holdet] vil du ikke lade date din soster?" (bilag 12, video 28) og
"Hvem vil du helst have som quiz makker?" (bilag 10, video 22). Dette er simple spergsmaél
som ikke specifikt omhandler ishockey, modsat de mere formelle interview som klubberne
ofte offentliggere pd deres andre sociale medier, iser Facebook, som omhandler
kampresultatet, kampindsats og fokus for naste kamp. Dette uformelle format skaber en
generel autentisk folelse og producerer underholdende svar, da spillerne bliver stillet userigse

sporgsmél og ikke har tid til at gennemtenke deres svar. Jeg vil derfor argumentere for at
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disse mere useriose sporgsmdl i et uformelt format har formadlet at portrettere medarbejdere
som mennesker og ikke kun professionelle ishockeyspillere. Med dette skifte i1 interviewets
formal formar videoen at appellere til en bredere og mindre ishockey-interesseret malgruppe,
idet det ikke kun er det, de hejt involverede interessenter derfor forstar indholdet og/eller
finder det relevant. Denne antagelse understottes af et interview med ejeren af fankontoen
Byens rodder, hvor den 22-4rige Herning-fan beskriver disse uformelle interview séledes:
“Det er grineren. (...) de er gode.” (bilag 15, 1. 110), med et opfelgende spergsmal om at
uddybe hvorfor netop disse videoer er gode, hvortil hun svarer “Du kommer lidt teettere pa
spillerne. (...) og man foler lidt man er med i rummet (...)" (bilag 15, 1. 114). Hun papeger
yderligere at hun synes, at valget af speorgsmal er hovedirsagen til videoernes store

underholdningsverdi, idet de er uformelle og userigse:

“Jeg tror, det er meget (...) de sporgsmal der (...) Altsa [f.eks.:] ‘hvad deres stripper navn
ville veere?”’ Det er jo sygt sjovt, ikke? Altsa, det ville du jo ikke gore til et offentligt interview
oppe i hallen (...) efter kampen for eksempel. Altsa her, der kommer du lidt mere ned pa (...)
[et] menneskeligt niveau, altsd uden at de er haojere stillet (...). Sa det ville veere ligesom at

snakke med en kammerat (...) de snakker mere som mennesker (...) (bilag 15, 1. 116).

Netop denne folelse af at vaere pd niveau med spillerne, uden at de er hgjere stillet, er ogsa en
pointe der er naevnt i specialets litteraturreview 4.1 TikTok. Her papeger Pegoraro som sagt at
sociale medier i1 hgj grad kan hjelpe med at reducere afstanden mellem atleter og fans og
derigennem skabt et tettere band mellem atleter og fans heraf (Pegoraro, 2010). Hvilket tyder
pa er hvad der sker her, at Herning tilha@ngeren ikke bare synes at videoerne er
underholdende, men at hun lerer dem at kende, idet de igennem videoerne fremstar som
mennesker. Hun yderligere mener, at et ®ldre segment muligvis ikke ville finde disse videoer
ligesd underholdende: “Jeg tror ikke sadan nogle som min far pd 60 ville synes, det er lige sd
sjovt, som jeg gor.” (Bilag 15, 1. 118), hvorefter hun papeger at videoerne formeligt er
udformet med henblik pa et yngre segment, idet hun teenker at denne malgruppe ville finde
disse sporgerunder underholdende modsat de andre mere teoretiske ishockeyinterviews
(Bilag 15, 1. 118). Denne pointe bliver undersottet af specialets teoriafsnit 5.5.3 TikToks
brugerbase, hvor Barta et. al pdpeger at den yngre brugerbase pd TikTok favorisere indhold
der har elementer af uformalitet, autencitet og originalitet (Barta et al., 2023). Det er her ogsa
relevant at pointere at disse videoer ikke er offentliggjort pé klubbernes andre sociale medier,

og det kan derfor antages at de er specifikt udarbejdet til platformen TikTok, hvilket kan vise
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at klubberne, som producerer disse uformelle interviews forstdr forskellen pa de forskellige

platformes mélgruppe.

~ . -

0% 13% 3% 0% 13%
Frederikshavn Herning Odense Rungsted Redovre
White Hawks Blue Fox Bulldogs Seier Capital Mighty Bulls

Figur 20: Indhold bestdende af interviews (bilag 17)

Med henholdsvis 0% procent offentliggjort af denne type af to af klubberne, 3% fra Odense
Bulldogs, og 13% procent fra de resterende to er produktionen af denne type af uformelle
interviews med spillerne overraskende lav blandt klubberne, trods den store popularitet denne
indholdstype har, eksempelvis har Redovre Mighty Bulls et gennemsnit pd 527 likes pa alle
deres videoer, hvoraf deres tre mest populere videoer er sjove bag-om videoer eller sjove
interviews med spillerne, med likes pa henholdsvis 5373, 1510 og 1114 (bilag 17, video 12,
17 og 28), imens Hernings uformelle interviews ogsé klarer sig over gennemsnittet (bilag 17).
Denne nedprioritering eller fravalg fra klubbernes side af netop denne type af indhold kan
helt simpelt athenge af ressourcer, idet denne type af indhold tager leengere tid at producere
end de andre videotyper (Petersen, 2023), men det kan ogsd athange af klubbernes valg af
brandingstrategi og deres onskede image. Eksempelvis har Redovres Mighty Bulls
interviewspergsmal "Hvem [pa holdet] vil du ikke lade date din soster?"” (bilag 12, video 28)
en seksistisk undertone, idet den opfordrer spillerne til at udpege, hvilken medspiller, der ikke
behandler kvinder ordentligt. Det er selvfolgelig en balancegang imellem hvad der bare er
simpel underholdning og hvilke spergsmél der kan skade spillernes ry, hvilket ifolge Hatch
og Schultzs virksomhedsbranding ogsa skader klubben, idet medarbejderne (spillerne) i hgj
grad har indflydelse pa brandingen af organisationen (klubben). Det er derfor ikke utaenkeligt
at denne type af indhold er fravalgt af nogle af klubberne med henblik pé at holde sig politisk

korrekte og/eller mere familievenlige.
Jeg vil derfor argumentere for, at disse letfordejelige og underholdende videoer, i

modsetning til highlights-videoerne, har forméilet at tiltrekke de person som befinder sig

udenfor eller i de indledende faser af psychological continuum model, hvor eventuelle
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fremtidige tilhangere enten ikke kender til klubben eller maske ved de eksistere uden at have
en storre tilknytning hertil. Ved at producere disse letfordejelige menneskelige videoer er det
muligt for klubben at danne eller styre dette tilhersforhold mellem klubben og de eventuelle
fremtidige tilheengere. Hvilket skyldes, at videoerne ikke direkte handler om ishockey, men
fokuserer pd humor og menneskelige aspekter. De har derfor et storre potentiale for at gi
viralt, da deres potentielle mélgruppe er bredere, og flere mennesker interesserer sig for

underholdning fremfor ishockey.

7.1.3 Nyheder & Memes

Denne overskrift, Nyheder & Memes virker ved forste gjekast tilfeeldigt, men der er en god
forklaring pa hvorfor disse to kategorier har et vist overlap. Indledningsvis i den aktive
deltagelse havde jeg indtrykket af, at klubberne havde en mere traditionel tilgang til at
formidle deres nyheder, hvilket umiddelbart er udsprunget af en forveksling eller
sammenblanding af deres tilstedevarelse pd andre sociale medier, hvor nyhedsformidlingen
er mere traditionel. Gennem en naermere analyse af deres kommunikation pa TikTok, vist pa
figur 21, er det tydeligt, at klubberne neasten ikke anvender TikTok til at formidle nyheder pa

traditionelt vis .

® o
9% 0% 3% 0% 0%
Frederikshavn Herning Odense Rungsted Rodovre
White Hawks Blue Fox Bulldogs Seier Capital Mighty Bulls

Figur 21: Nyhedsindhold (bilag 17)

Figur 21, viser at der kun indgér to videoer i specialets empiri, som er blevet kategoriseret
som traditionelle nyheder. En video fra Frederikshavn White Hawks, som annoncerede deres
opstart pd platformen, og en video fra Odense Bulldogs, som prasenterede en ny spiller
(bilag 14, video 1 & bilag 9, video 27). Odense Bulldogs video har klaret sig okay, imens
Frederikshavns White Hawks ankomst til TikTok er deres bedst praesterende video. Det er
dog svart at konkludere hvor stor indflydelse selve videoformatet har, idet selve nyheden

umiddelbart er det baerende element.
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Til trods for denne lave anvendelse af traditionelle nyheder anvender nogle af klubberne i

hgjere grad memes som en strategisk made at formidle relevante nyheder.

® N o
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Frederikshavn Herning Odense Rungsted Rodovre
White Hawks Blue Fox Bulldogs Seier Capital Mighty Bulls

Figur 22: Indhold bestaende af memes (bilag 17)

Denne tilgang kan anses for at vare sarligt effektiv pd TikTok, fordi memes ofte spiller pa
humor, ironi eller relaterbare situationer, som hurtigt kan skabe opmaerksomhed og

engagement blandt den yngre malgruppe, som TikTok har.
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Figur 23: Skaermbillede af meme video fra Herning Blue Fox (Bilag 10, video 16)

Et eksempel pa anvendelse af et meme-format er fra Herning Blue Fox, som péd davaerende
tidspunkt spillede sig op pé forstepladsen i tabellen, hvilket selvfolgelig er en gleedelig nyhed
for klubbens tilheengere. Til trods for at jeg i min internetetnografi antager at selve nyheden
er det barende element (bilag 10, video 16), har de her som sagt valgt at anvende et
meme-format til nyhedsformidlingen. Det bestar af en internet-personlighed som jubler og
siger “Yeah, baby” (figur 23). Ved at anvende dette populart meme-format kan de altsa
formidle en nyhed pa en sjov og underholdende made. Dette gor, at nyhederne ikke blot
fremstdr som teorre fakta, men spiller ind 1 den popkultur, som deres fans pd TikTok
angiveligvis er en del af. Dette gor klubben mere relaterbar iser for yngre mélgrupper, der

bruger meget tid pad sociale medier, og dermed genkender disse meme-formater eller
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internet-personligheder. Det er dog vigtigt at pointere at denne formidling ogsa kan blive
afkodet forkert af modtageren, hvis de ikke har den samme referenceramme. Budskabet i
figur 23 er trods meme-formatet let forstaeligt, idet internet-personlighedens “Yeah, baby” er
et forholdsvis universelt gledesbrel. Generelt set er jeg ikke stodt pd memes, som jeg ansé
som svare at afkode, dog med enkelte undtagelser. Eksempelvis har jeg noteret at denne
video fra den nu inaktive officielle konto af Aalborg Pirates, se figur 24, ikke indledningsvis

var forstaelig for mig.

Figur 24. skaermbillede fra meme af Aalborg Pirates (bilag 8, video 11)

Dette opslag viser igen en kendt internet-personlighed, som bladrer gennem billeder, indtil
han finder sit yndlingsbillede — i dette tilfeelde billeder af de forskellige danske klubber, med
Aalborg Pirates som sit yndlingsbillede (bilag 8, video 11). Opslaget indeholder everst
teksten "POV: You searched for a cute bias". Det er denne tekst med ordet “bias” som jeg
indledningsvis ikke forstod. Men efter en mindre undersoggelse af "cute bias” og “bias” viste
dette sig at veere et udtryk fra K-pop-verdenen. I denne online kultur omhandlende koreansk
popmusik refererer dette udtryk bias til en persons favorit idol i en K-pop-gruppe. Givet at
modtageren til Aalborg Pirates opslag forstar dette slang fra koreansk popmusik giver
opslaget mening, idet Aalborg Pirates godt kan vare en persons favorit idol, hvis man anser
Metal ligaen som en K-pop-gruppe.

Men som Baym pépeger 1 sin beskrivelse af onlinefellesskaber, hvor medlemmerne af
forskellige grupper udvikler deres eget "lingo", et insider-sprog, der kun forstas af dem, der er
aktive medlemmer af gruppen, og man igennem forstielsen og brugen af dette sprog er
medlem af gruppen, kan dette insider-sprog, “bias”, anses som varende forvirrende her, fordi
ishockey og Aalborg Pirates ikke umiddelbart har et overlap med koreansk popmusik. Det

skaber en mangel pa sammenheng, da ordet ikke passer til ishockey-konteksten, og det kan
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gore det svert for folk udenfor K-pop-feellesskabet at forstd dette opslag, hvilket understottes
af, at jeg som sagt selv méitte undersoge dette ords betydning. Dette illustrerer Bayms pointe
om, hvordan insider-sprog kan skabe barriere for forstaelse, nar det bruges udenfor sin
oprindelige kontekst. Jeg vil derfor aflutningsvis argumentere for at memes bade kan fremme
et opslags prastation, og f.eks. nyheders raekkevidde ved brug af popular internet kultur men
ogsd hemme selvsamme, hvis man ikke tager hejde for sin intenderede malgruppes

referenceramme, idet afkodning af budskabet atha@nger heraf.

7.1.4 Salg

Som naevnt 1 afsnit 5.3. den private sektor, placerer ishockeyklubber sig i den private sektor i
Klausens model, hvilket betyder, at deres primare drivkraft er profit. Det har derfor ogsa
vaeret relevant at se pa om klubberne anvender platformen til at lave profit. TikTok er langt
bedre egnet til at brande f.eks. sin sportsorganisation og mindre god til direkte at selge noget,
men givet at en af klubbernes storste indtaegtskilder er billetsalg til hjemmekampe, kan det
derfor umiddelbart veare fristende for en organisation i den private sektor at anvende
platformen til f.eks. at selge billetter eller merchandise, hvilket ifolge Barta et al. (2023) kan
vare vanskeligt, idet TikToks yngre segment er mere modstandsdygtige overfor traditionelle

reklamer.

Langt de fleste videoer i specialets empiri har ogsa et branding-fokus, som har til hensigt at
fastholde tilh@ngere og tiltrekke nye igennem en eksponering overfor klubben og dens
spillere. Dog optraeder der enkelte videoer, som har det mere kortvarige formal at selge noget

mere direkte:

o
36% 0% 3% 0% 0%
Frederikshavn Herning Odense Rungsted Rodovre
White Hawks Blue Fox Bulldogs Seier Capital Mighty Bulls

Figur 25: Salgsindhold (bilag 17)
Som figuren 25 viser er denne videotype ikke typisk blandt klubberne med kun fem stk. i

blandt de 101 videoer. Frederikshavn White Hawks star for de fire, imens Odense Bulldog

har en enkel.
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Figur 26: Skaermbillede af opslag fra Figur 27: Skaermbillede af salgsvideo fra
Frederikshavn White Hawks (bilag 14, video 3) Odense Bulldogs (bilag 9, video 5)

Alle fire opslag fra Frederikshavn White Hawks er som vist pa figur 26 en simpel pamindelse
om hvorndr den naste hjemmekamp bliver spillet, hvor opslaget i to af tilfeeldene er et enkelt
billede med tilfgjet musik. Jeg har om opslaget i min feltnoter noteret sdledes: “utrolig
kedeligt (...), det er et billede. Ingen handling, bare reklame” (Bilag 14, video 3). Denne
observation af at opslaget er kedeligt bliver understottet af antallet af interaktioner, hvor
praestationen pa disse fire opslag ikke bare er under gennemsnittet for Frederikshavn White
Hawks, men faktisk er nogle af de dérlige presterende opslag i hele empirien inddraget 1
analysen, hvor de ene opslag kun har 39 likes, imens de andre tre fra Frederikshavn White
Hawks har faet henholdsvis 140, 90 og 60 likes (bilag 17). Ligeledes praesterer Odense
Bulldogs video ogsa lidt under deres gennemsnitlige antal likes (figur 27). I videoen ses to
spillere i1 en bar, hvor der skales til kameraet med folgende beskrivelse: “Ses vi til happy hour
imorgen? e _/ % (bilag 9, video 5). Denne korte video opfordrer ligesom Frederikshavn
White Hawks til at mede op til naste kampdag, som 1 deres tilfelde indeholder en happy
hour. Odense Bulldogs videoen er mere underholdende end blot et billede, idet man ser
spillerne 1 fuld udstyr i uvante omgivelser, hvilket kan argumenteres for er et humoristisk
element. Trods dette element er det tydeligt at denne type video generelt ikke tiltaler TikToks
bredere brugerbase. Men det er muligvis heller ikke formalet at ramme en bredere malgruppe,

men at klubberne blot ensker at informere og paminde deres faste tilheengere om den naste
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hjemmekamp. Jeg vil dog argumentere for at de, iser Frederikshavn White Hawks, gér glip
af TikToks store potentiale ved at lave disse salgsvideoer sa direkte, i stedet for at inddrage
nogle underholdende elementer. Grunden denne lave prestationen af disse videoer, kan det
antages at de andre klubber har aktivt fravalgt at offentliggere salgsindhold pd netop
platformen TikTok, idet salgsindhold i flere af klubbernes tilfelde er den primar opslagstype
pa deres andre sociale medier Facebook og Instagram. Jeg vil derfor afslutningsvis pépege at
der virker til at vaere en falles forstaelse for at denne type indhold ikke praestere godt pa
platformen, hvis man ser bort fra Frederikshavn White Hawks, som sagt lige har oprettet
deres konto, hvilket kan betyde at de er 1 opstartsfasen, hvor de stadig er ved at afprave og

justere deres strategiske kommunikation til at passe til brugerbasen pa TikTok.

7.1.5 Humor

Humor indgéir i ca. en tredje del af klubbernes videoer se figur 28, hvor isar typerne
sammenligning, fjollethed, overraskelse og til dels personifikation er de fremtraedende

humortyper, imens overdrivelse, ordspil og sarkasme ingen eller lav.

35% ' 47% ' 30% ' 30% ' 30% ‘

Frederikshavn Herning Odense Rungsted Rodovre
White Hawks Blue Fox Bulldogs Seier Capital Mighty Bulls

Figur 28: Indhold indeholder humor (bilag 17)

Ingen af de inddragede fem klubber gor grin med de andre klubber pa TikTok. Eksempelvis
bliver klubbernes highlights fra sejre portratteret som ‘vi vandt’ og ikke pa en hdnende méde

som ‘I tabte’ (bilag 16).

0% 0% 0% 0% 0%
Frederikshavn Herning Odense Rungsted Rodovre
White Hawks Blue Fox Bulldogs Seier Capital Mighty Bulls

Figur 29: Indhold indeholder overlegenhedshumor
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Dette er tilsyneladende en bevidst strategi for at undgé potentielt skadeligt eller kontroversielt
indhold, der kan pdvirke brandets image negativt. 1 lebet af min aktive deltagelse i
ishockeymiljeet pd TikTok er jeg kun stedt pa ét opslag, der fra officiel side der direkte haner

en modstander, og det er fra den nu inaktive konto Herlev Eagles:

Figur 30 & 31: Skaermbilleder fra opslag fra Herlev Eagles (bilag 11, video 17)

Opslaget fra Herlev Eagles viser to billeder med den davaerende trend, som anvender lyden
“Me and the devil”. Trenden omhandler forst at vise et objekt og derefter objektets
fiende/djevel. P4 Herlev Eagles TikTok video vises forst objektet: SenderjyskE Ishockeys
malmand der er blevet scoret pd med teksten "Me and the" 1 SenderjyskE Ishockey
traditionelle bla farve (figur 30), derefter vises tre billeder fra sportsresultatsappen Flashscore
som afbilleder at Herlev Eagles har vundet de tre sidste interne kampe mellem klubberne,
sammen med teksten "Devil @ %F " skrevet i Herlev Eagles gule farve samt en djevle og
orne (Eagles) emoji (figur 31). Videoen har yderligere beskrivelsen: “Halloween er for
leengst slut, men vi bliver ved med at spoge i Vojens = @ % 7, med henvisning til byen

Vojens, som er hjemby for SenderjyskE Ishockey.

Denne video driller tydeligt konkurrenten SenderjyskE Ishockey ved at fremhave deres
seneste nederlag pa en mide, der kan opfattes som bade sjov og/eller provokerende. Denne
form for kommunikation balancerer derfor pd graensen mellem humoristisk rivalisering og
provokation, da den pa den ene side spiller ind i den humoristiske meme-kultur, der er en
integreret del af TikTok, men selvom memes og trends péd sociale medier er almindelige og

ofte bruges til at engagere fans, er der en risiko for, at denne type hanligt indhold kan gar
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over grensen og skaber en negativ reaktion fra bade modstanderens tilhangere og potentielt

ogsé klubbens egne folgere.

I sportens verden er rivalisering en vigtig del af fanoplevelsen, hvor jeg selv vil argumentere
for at det ikke er sjovt at vinde, hvis der ikke er nogen at vinde over. Det er dog atypiske at de
officielle konti selv spiller ind i disse rivaliseringer pd en mere héanlig made, hvilket
umiddelbart yderligere kan forsterke folelserne af provokation, nar det kommer fra en
officiel konto, hvilket ikke fremmer respekt for modstanderen, men i stedet fremmer en mere
fiendtlig stemning. Denne fjendtlige stemning kommer til udtryk 1 kommentarsporet, hvor
ytringer sasom: “I er lort i skal bare luk” og “Og hvilken plads er det nu i ligger pa?” (bilag
11, video 17). Denne type af kommentarer vil jeg argumentere for er selvforskyldt, og derfor
forstéeligt, hvorfor de ovrige klubber velger at undgéd denne type indhold, da det ikke
matcher den familievenlige tone og det image, som resten af deres indhold afspejler. Det er
dog muligt at Herlev Ealges har haft intentionen om at opbygge et image som f.eks. ‘ligaens
hirde drenge’, ved at fremprovokere denne type af rivalisering, hvor til et opslag som dette
passer fint ind i det image. Dog abner det for diskussionen om hvorledes officiel konti burde
spiller ind 1 rivaliseringer som ofte er tildelt specielt fanmiljeet, og yderligere hvor grensen

sé gar for tonen af disse opsalg.

7.1.6 Vold

Ishockey er en barsk sportsgren, hvor bade slaskampe og voldsomme tacklinger er
hverdagskost for spillerne pa kampdage. Dette er et omdiskuteret emne bade ift. spillernes
helbred, sportens traditioner og den generelle underholdningsverdi (Walther, 2018). Der er
ingen tvivl om, at spillerne tager skade af dette aspekt af sporten og moderne ishockey tager i
hojere grad afstand fra denne vold, hvilket isar er et samtaleemne 1 Danmark. Dette ses ved
at LIVE-replays i1 kampe og efterfolgende highlights fra kampene kun indeholder mal og
store chancer, og ikke de voldsomme tacklinger eller slaskampe, som kampene unagtelig
ogsa indeholder. Yderligere ses denne fordemmelse af volden ogsd gennem kommentator
tonen pa Tv-streaming, hvor sldskampe ofte bliver omtalt som unedvendigt og dumt, hvilket
ikke afspejler den generelle jubel, som publikum udtrykker ved disse voldsomme handlinger i
realtid. Det er altsd en modsatning mellem den officielle tone som fordemmer disse
handlinger, imens den generelle malgruppe umiddelbart finder dette traditionelle element af

sporten underholdende.
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Indledningsvis var jeg overbevist om, at Metal Ligaen havde faste regler for ingen
promoveringen af voldelige handlinger. Denne tidligere antagelse udsprang fra gennemgang
af klubbernes indhold, hvoraf kun meget fire videoer af 101 inddraget videoer blev

kategoriseret som voldelig, se figur 32:

o [ o
0% 3% 3% 7% 0%
Frederikshavn Herning Odense Rungsted Rodovre
White Hawks Blue Fox Bulldogs Seier Capital Mighty Bulls

Figur 32: Indhold indeholder voldelige handlinger (bilag 17)

Det er tydeligt en lav forekomst af voldelige elementer i1 klubbernes kommunikation, med
kun fire videoer fra henholdsvis Herning Blue Fox, Odense Bulldogs og Rungsted Seier
Capital. Yderligere har en neermere gennemgang af videoernes handlingsforlgb pavist at disse
selv disse fire videoer kan argumenteres for ikke at vare specielt voldelige, hvilket jeg vil
uddybe med eksempler nedenfor. Jeg vil i dette afsnit skelne mellem videoer som viser vold,
og videoer som kun omtaler vold, hvilket jeg anser som varende relevant ift. at redegere for

klubbernes kommunikative til- og fravalg.

old [teammate)

T &l love®

Figur 33: Skaermbillede af highlight video fra Rungsted Seier Capital (bilag 13, video 30)

Den ene video fra Rungsted Seier Capital, som jeg har kategoriseret som vold har fiet over
4000 likes (bilag 13, video 30). Videoen viser to modstandere som gar og puffer lidt til
hinanden, mens der er lagt noget sjovt musik ind over. Videoen fremstdr ikke specielt
voldsom, og narmere bare sjov, idet musikken tilskriver situationen en komisk tone. Videoen

starter med teksten “Pov: You play against your old teammate” med en mindre pink tekst:

66 af 98



“*ts all love*” (figur 33), hvilket yderligere understreger at denne video ikke har et
ondskabsfuld budskab, men mere skaber en folelse af venskabelig rivalisering. Det kan derfor
argumenteres for at pd trods af denne video indeholder lidt voldsomme skub, sa promoverer
Rungsted Seier Capital ikke vold idet selve videoens produktion ger situationen

underholdende og sjov.

Figur 34: Skaermbillede af highlight video fra Odense Bulldogs (bilag 9, video 9)

Den naste video, kategoriseret som vold, er fra Odense Bulldogs som ogsé har klaret sig over
gennemsnittet ift. antallet af likes. I videoen ses to spillere som fejlagtigt leber sammen,
hvilket ser voldsomt ud. Denne tacklingen er, for en ishockey interesseret, et tydeligt uheld,
og derfor kan det her antages at Odense Bulldogs ikke promovere en ondskabsfuld handling,
men snarere bare et uheld, som gennem Odense Bulldogs tilfejelsen af musik, fremstar som

et klumset eller klodsethed, fordi musikken er userigst og underholdende.

Disse to videoer konkluderer specialets empiri af videoer, der specifikt viser voldsomme
situationer, det er derfor tydeligt at alle de inddraget klubber ikke direkte viser ondskabsfuld
handling, sdsom harde tacklinger eller slaskampe. Men videoer som indeholder hentydninger
til og omtalen af ondskabsfuld handling fremgér i de naste to videoer fra Herning Blue Fox

og Rungsted Seier Capital.
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Figur 35: Skarmbillede af video fra Rungsted Seier capital (bilag 10, video 2)

Denne video fra Herning Blue Fox er trendy edits, som har formalet at vise sin ven, der er
villig til at beskytte dig ved at sla ihjel. Det barende element i videoen er lyden, som siger
“How do you intend to kill us?” “oh, no I cant kill you... but my buddy can” (bilag 10, video
2) hvorefter der vises billeder eller video af den ven. Dette edit er ofte anvendt til at fremvise
producentens keledyr, ofte en hund, som forteller at hunden er villig til at sla ihjel for
hovedpersonen. I dette tilfeelde er hovedpersonen Hernings mélmand, og ordet “buddy” er
skiftet ud med “defenders”. Hvilket antyder, at mdlmandens forsvarer er villige til at sl ihjel
for ham. Hvilket indledningsvis virker dette opslag ret voldsomt, fordi udtrykket ‘sla ihjel’
anvendes, hvilket selvsagt har et hojt niveau af vold. Jeg vil dog argumentere for at opslaget
ikke nedvendigvis promoverer drab, men nermere fremmer en folelse af sammenhold, hvor
klubbens spillere er villige til at keempe for hinanden. Det er dog et atypisk opslag fra
Herning Blue Fox, idet de har en ellers gennemgaende familievenlig kommunikation pa
TikTok, der hovedsageligt omhandler uformelle og underholdende opslag. Jeg har ligeledes
skrevet i mien feltnoterne om opsalget, “merkeligt opslag, passer ikke til en officiel profil ”,
denne reaktion er dels grundet opslaget produktionsvardi: teksten indeholder flere tastefejl
her 1 blandt mangel pa stort begyndelsesbogstav, mangel pa stort / til det engelske jeg, og
mest bemarkelsesvardig anvendelsen af won ¥ og would flere gange, nar den anvendte lyden
tydeligt siger cant og can: “oh, no I can’t kill you... but my buddy can’(bilag 10, video 2).
Yderligere er denne tekst hvid uden en outline, hvilket gor det besverligt at laese op mod
banens hvide is. M@ngden af disse ellers mindre fejl far opslaget som helhed til at fremsta
uprofessionelt, hvilket ogsa er en afvigelse fra den ellers professionelle kommunikation pa
platformen. Denne mulige afvigelse fra deres professionelle kommunikation tyder dog ikke

pa at have effekt pd videoens prestation, som har faet 238, meget gennemsnitlig, hvilket

68 af 98



yderligere papeger pointen fra Barta et al. at kvaliteten pa TikTok ikke spiller en afgerende
rolle.

Den naste og sidste video, som indeholder omtalen af vold er fra Rungsted Seier Capital.
Videoen blev offentliggjort efter dataindsamlingens tidsramme, men idet denne video ogsa
omhandler vold uden at direkte at vise noget vold, og modsat Hernings Blue Foxs video har

presteret god, har jeg valgt at inddrage den.

Walklof,fame
aftepwinningafight

Figur 36: Skaermbillede af video fra Rungsted Seier capital (bilag 13, video 31)

Videoen, som har faet hele 1200 likes, viser gjeblikket efter en slaskamp, hvor en af klubbens
egne spillere 1 blat bliver tildelt en badebillet og derfor mé forlade banen (figur 36). Videoen
indeholder i1 bunden teksten "Walk of fame after winning a fight" og prasenterer spilleren i
slowmotion, mens han skegjter ud til sejrspreeget musik. Denne video har opndet stor
popularitet, hvilket sandsynligvis skyldes, at den, trods manglende visning af selve
sldskampen, implicit fejrer spillerens sejr. At Rungsted Seier Capital valger at fremhave
denne episode pa en made, der understotter idéen om triumf, selv i en voldelig kontekst, kan
tolkes som en form for blastempling af spillerens adfaerd. Ligesom Hernings video kan denne
anses som varende afvigende fra det generelle familievenlige image som Rungsted Seier
Capital har, idet jeg vil argumentere for, at Rungsted Seier Capital med denne video spiller pa
en vis kampand og stolthed over at vinde en sldskamp, hvilket forer til spergsmalet om,
hvorfor netop selve slaskampen ikke er inkluderet, ndr klubben tydeligt med denne video
promoverer resultatet af den voldelige handling - har Rungsted Seier Capital selv en granse,
der gir ved de voldsomme billeder grundet en intern aftale om intet sensitivt indhold, eller er

dette en regel fastlagt af Metal ligaen?

69 af 98



For at fa besvaret denne undren, skrev jeg til Metal Ligaen via. E-mail, om de havde fastlagt
regler angdende promovering af voldelige situationer pd klubbernes sociale medier, for at fa
be- eller afkraftet min indledende antagelse af, at der var sddanne regler péd plads, hvortil
Metal Ligaen svarede: “Der eksisterer mig bekendt ikke nogle ‘regler’ for os om, hvad der
ma promoveres. "Vi promoverer, hvad vi vil” (bilag 6). Hvis dette er korrekt, er det ekstra
relevant at pointere, at klubberne internt har fravalgt dette indhold i deres strategiske
kommunikation for at opretholde et mere familievenligt indhold, dog med enkelte diskutable
undtagelser.

Hertil er det dog relevant at naevnes, at man som producent kan komme i problemer med
TikTok servicevilkar ift. sensitiv indhold, idet nogle voldelige videoer kan blive fjernet. Dette
indgar 1 min internetetnografi, hvor en voldelig video er blevet fjernet fra Aalborg Fan
kontoen ‘Pirates 7. mand’, imens en video er blevet begreenset grundet sensitiv indhold fra
Herning fankontoen ‘Byens Redder’. Det kan derfor bade vare et onske om at undgd
problemer med TikTok servicevilkdr, men ogsd et onske om at opretholde et mere

familievenligt image.

7.1.7 Helhed

Kernen af TikTok-indhold, som offentliggeres af de officielle konti, er videoer af klubbens
spillere bag kulissen, bag-om videoer, hvor de procentmassigt ligger mellem 30-60 procent
af klubbens indhold. Disse videoer har en god prestation, hvilket papegelse at den brede
brugerbasen pa TikTok favoriserer dette uformelle og spontane format, hvor iser elementer af
originalitet, autenticitet og humor indgér. Ligeledes argumenterer jeg for at denne type
indhold anvendes af klubberne til branding af spillerne og klubben som humoristisk og
menneskeligt, hvilket med formadlet at styrke tilhersforholdet mellem tilh@&ngerne og
spillerne. Denne type video har potentiale for at ga viralt, is@r hvis videoerne indeholder
trending indhold sdsom challenges, hvor isar letforstaelige videoer der indeholder elementer
af humor har en fordel, hvilket gor videoerne fordelagtige til at tiltreekke opmaerksomhed fra

eventuelle nye tilhangere.

Det sekundare indhold procentmessigt er highlights & edits. Hojdepunkterne fra kampene
har et lavt potentiale for at gi viralt og videotype prasterer generelt middelmadigt, hvilket
antyder at malgruppen hovedsageligt kun er klubbens egne tilhengere, hvorfor jeg vil
pointere at denne video type ikke er ideal til tiltraekke nye tilhengere. Der ses en fzlles

forstaelse fra klubberne om at highlights gerne ma indeholde trending musik og humoristiske
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elementer, det virker dog ikke at have en stor indvirkning pa praestationen. Edits har en lidt
bedre prastation, hvilket delvis kan vare grundet videoernes hgjere produktionsvaerdi, og det
storre fokus pd sammenhold intern pa holde og blandt tilskuerne, hvilket umiddelbart er mere

relaterbar end highlights af flotte mal.

Sidste type indhold som de flertallet af klubber anvender er memes, som ofte anvendes til at
formidle nyheder. Ved brug af et meme-format kan klubberne fordelagtigt gere brug af
TikToks popkultur, som deres tilhengere pa TikTok angiveligvis er en del af. Hvilket gor
deres nyheder mere underholdende og relaterbare, givet at klubben og modtageren deler

samme referenceramme og insider-sprog.

Salgsindhold preesterer lavt i de fa tilfaelde det optraeder i klubbernes kommunikation, og det
virker til at de fleste klubber har en fzlles forstéelse for at denne type indhold ikke passer til
platformen, hvorfor de 1 stedet har valgt at have et markant branding-fokus, med hensigten af
tiltrekke og fastholde tilhengere, uden at anvende denne kommunikationskanal til direkte

salg.

Det generelle image, de inddraget klubberne formentlig ensker, er overvejende et
familievenligt image, hvor iser vaerdier af humor, sammenhold og fellesskab optraeder. Dette
understottes af deres til og fravalg. Hvor deres store produktion af bag-om videoer og
inddragelse af humor ger videoerne underholdende og relaterbare, imens der ingen elementer
af overlegenhedshumor fremkommer. Klubbernes highlights og edits indeholder ikke kun
mal, men ogsa en bemerkelsesvaerdig mangde af stemningsvideoer fra tribunen, hvor isaer
kategorien edits forseger at skabe en folelse af fellesskab. Klubbernes kommentarspor er dog
forholdsvis tomme, som far deres kommunikation til at virke envejs uden dannelsen af et
reelt online fellesskab. Ligeledes spiller klubberne ikke ind i rivaliseringer gennem deres
kommunikation, til trods for branchens hgje konkurrence aspekt, hvilket betyder at deres
opslag ikke direkte opfordrer til debat i kommentarsporet, som ogsd kan vare en
begrundelsen for at kommentarspor er forholdsvis tomme ift. antallet af likes.

Klubberne anvender naesten ikke voldelige elementer i klubbernes kommunikation, der er dog
enkelte afvigelser af Herning Blue Fox og Rungsted Seier Capital, der gennem enkle videoer
inkluderer omtalen af vold, dog uden vise vold. Dette overvejende kommunikative fravalg

voldelige elementer understotter deres formodentlig enske om familievenligt kommunikation.
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7.2 Dansk ishockeys Fankultur pa TikTok

Ligesom de officielle klubber indeholder det brugergenererede indhold om specifikke
klubber, dog med en markant forskel i kommunikationens budskab og formal. Jeg vil derfor 1
dette afsnit undersege de tre fankonti vist pd figur 37, for efterfolgende at kortlegge
fankulturens kommunikation og hvordan denne adskiller sig fra de officielle klubbers

kommunikation.

BYENS RODDER
(HERNING)

PIRATES 7. MAND
(AALBORG)

FOLGERE FOLGERE FOLGERE
807 15 1103
VIDEOER VIDEOER VIDEOER
9 14 30
GENNEMSNIT LIKES GENNEMSNIT LIKES GENMNEMSNIT LIKES

4590% 149 @ 266 @

Figur 37: de inddraget fankonti (bilag 17)

Jeg har kategoriseret de inddragede fan videoer efter samme temaer: (1) Highlights (2) Edits,
(2) Bag-om (3) Interviews, (4) Nyheder (5) Trends (6) Memes, (7) Salg, og virkemidlerne:
(8) Humor og (9) Vold. Gennem denne kategorisering er der indledningsvis en &benlyse
forskel pd fanmiljeets kommunikation, som er fraveret af de sakaldte bag-om videoer og
uformelle interviews med spillerne. Disse ellers godt prasterende videoer, der giver et indblik
bag kulisserne, er kun muligt med eksklusiv adgang til spillere, hvorfor de inddragede
fan-konti er begrenset til det offentligt tilgengelige materiale. Som folge heraf fokuserer
fan-konti pd andre typer indhold, som de enten selv kan skabe fra tribunerne ved offentlige

begivenheder eller i hej grad ved at genbruge highlights fra streaming (bilag 17).

Som vist pa figur 37 er der inddraget 53 videoer fra fanmiljoet, hvor de 9 videoer fra
Frederikshavn-fankontoen har et gennemsnit pd 459 likes, Herning-fan kontoen med 14
videoer har et pd 149 likes og min Aalborg-fan kontoen med 30 har et pa 266 likes. Disse
gennemsnit vil fungere som fundamentet for at konkludere noget om videoens prastation,

dog er kommentarsporet ogsd serligt relevant hos fanmiljoet, idet der ofte er flere
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kommentarer end hos de officielle konti, yderligere har tonen pd kommentarerne ogsa en

storre variation.

7.2.1 Highlights & Edits

Simple hejdepunkter fra kampen uden den store redigering forekommer ogsa hos de
inddraget fankonti, det er her udelukkende tale om genbrug af kampklip fra tv-streaming med
enkle videoer som indeholder videomateriale optaget fra tribunen. Der er generelt ikke stor
variation pa highligts prastation hos fankonti, og de befinder sig pa typisk meget
gennemsnitligt ift. likes: Kvaliteten og produktionsverdier af disse highlight varierer dog
hos de inddraget fankonti og de videoer med lavere produktionsvardier har fiet flere likes
end de bedre produceret videoer. Et eksempel pa video med lavere produktionverdi er denne

af Byens Rodder:

& | Q Find relateret indhold Seg

& 1da har genopslaet [Jikel

byens radder | bluefox

William Lund's first Metal League
#bluefox #her... Se mere

Figur 38: Skarmbilleder fra Byens rgdder (bilag 15, video 4)

Til trods for at denne video viser en overlegen sejr pa 8-0 har denne video kun féet 65 likes,
og jeg vil argumentere for at kvaliteten af videoen spiller en rolle ift. denne prastation. Skent
Barta et al. papeger at kvalitet ikke er afgerende pé platformen TikTok, vil jeg argumentere
for at produktionsverdi af denne video er tilpas lav til at forstyrre den gode seeroplevelse og
til dels forstdelsen af handlingsforlebet. Videoen starter midt i en jubelscene med en hgj
reallyd fra halen og en kommentator stemmer der forteller at Herning spilleren William Lund
har scoret sit forste Metal liga mal, hvorefter videoen skifter til dette méalet dog uden reallyd

og med bemarkelsesvardig lav musik. Denne overgang med lyden har jeg i mine feltnoter
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noteret som péfaldende og uprofessionelt, og “[jeg] synes videoen er sveer at folge med i
(bilag 15, video 4). Der er yderligere flere elementer senere i videoen, sdsom at
kommentatorens kommentar bliver klippet midt i s@tningen, som er pafaldende. Til trods for
at jeg har noterer 1 mine feltnoter at videoen fremstér uprofessionelt, er det vigtigt for mig at
pointere at denne konto selvfolgelig ikke er professionel, eller pastar at vaere, og derfor ikke

har samme standard at at leve op til sa de officielle konti.

« « \

1% 14% 23%

White Hawks Byensrg¢dder Pirates 7. mand
(Frederikshavn) (Herning) (Aalborg)

Figur 39: Highlights (bilag 17)

Edits har en sterre andel hos fankonti, og disse har ogsa en sterre variation ift. videoernes
prasentation, hvor de bedste prasterende edits har omkring 1000 likes imens de darligst

prasterende har under 100 likes.

44% 21% 30% '

White Hawks Byensrodder Pirates 7. mand
(Frederikshavn) (Herning) (Aalborg)

Figur 40: edits (bilag 17)

|
Fiasko?

)
A 2

Figur 41: Skaermbilleder fra White Hawks fans (bilag 16, video 9)

Dette opslag omhandler da Frederikshavn White Hawks tabte den sidste kamp i Redovre, og

derfor matte afslutte sesonen tidligt, uden at komme med i playoffs modsat alle andre hold 1
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Metal ligaen. Opslag har opnéet hele 1110 likes, hvilket vidner om, hvor sterkt det resonerer
med Frederikshavns tilskuere og deres folelser under kampens og hele sasonens udfald.
Videoen formar at fange de dybe frustrationer og den kollektive skuffelse blandt fansene pé
en unik made. Videoen anvender trist musik, herunder sangen “Meet You at the Graveyard”
af Cleffy, og har et generelt flot redigeringsarbejde, der blander klip fra kampen med
uformelle interviews med bade fans og spillere. Det er derfor ikke blot en opsummering af
kampen, men ogsa en folelsesladet beretning om den kollektive skuffelse fra bade graedende
fans, der f.eks. siger "Det er noget lort" (bilag 16, video 9) og en sarbar spiller, der siger "Vi
er det darligste hold" (bilag 16, video 9). Produktionen 1 dette edit minder om de officielle
kanaler bag-om videoer i det man fér et indblik bag-om kulisserne af bade fans og spillerens
oplevelse, dog med en trist tone modsat de underholdende officielle konti. De anvendte klip
kan til forveksling fremsta som at denne fan har faet eksklusiv adgang til spillere og selv har
udfert interview pd tribunen, men der er igen tale om en genanvendelse af offentligt
tilgeengeligt materiale fra TV2 Nord (bilag 20, 1. 38), som valgte at tage med Frederikshavn
White Hawks til den afgerende kamp i Redovre. Der er derfor tale om optagelser, som alle

kan tilga pa TV2 Nords hjemmeside.

Jeg vil argumentere for, at den gode redigering fra denne fankonti i hej grad forstaerker den
triste fanoplevelse det var at tabe kampen, med blandt andet den gode klipning og triste
musik. Opslagets gode preastation afspejles ikke kun af de mange likes, men ogsa en stor
mangde kommentarer, hvor bade stotte og han spiller en forholdsvis ligeverdig rolle i
kommentarsporet. Mange fans fra Frederikshavn White Hawks har vist deres stotte med
kommentarer sdsom "en gang nordjyde altid nordjyde, stotter i modgang og medgang, White
Hawks hele livet. Vi kommer tilbage.” (bilag 16, video 9). Denne form for opbakning viser, at
selv 1 svare tider star fansene sammen om deres hold, hvor isar loyalitet er et gennemgaende
tema for disse kommentarer. Samtidig er der ogsd mange, der skriver "god sommerferie"”
(bilag 16, video 9), hvilket i dette tilfelde ikke er et uskyldig og oprigtigt enske at
Frederikshavn White Hawks far en god ferie, men et insider-sprog ofte anvendt til at hanligt
papege at deres sason er slut, og de mod deres vilje ma g tidligt pa sommerferie. Jeg vil
derfor argumentere for, at denne video med de nedtrykte tilheengeres og en sdrbar spiller
appellerer til to malgrupper: dem som kan relatere til tilhengernes folelser ift. nederlaget,
men ogsd dem som gledes ved at se en modstanders ulykke. Denne storre mangde af

interesserede brugere, sammen med videoens flotte produktion, brug af sérbare interviews, og
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storrelse pa selve nyheden, anser jeg som varende grundlaget for videoens ekstra gode

preestation.

7.2.2 Nyheder

Traditionelle nyheder er fi i empirien inddraget i analysen, idet de fleste nyheder kommer i
form af enten highlight, edits eller memes, ved at vise f.eks. en sejr via highlights af kampens
mal. Der er dog enkelte videoer som kategoriseret som mere traditionelle nyheder fra blandt

andet Byens rodder:

vy

Alt déf bedste og god
bedging til vores egen

-

byens redder |..
God bedring Luka:

Figur 42: Skaermbillede fra Byens radder | Blue Fox TikTok (bilag 15, video 8)

Opslaget fra Byens redder viser et billede af spilleren Lukas Bang, som efter en kamp kom
slemt til skade af en hard tackling. Denne harde tackling slog ham bevidstlas og han métte
derfor keres péd skadestuen. Byens redder har pa billedet skrevet teksten: “Alt det bedste og
god bedring til vores egen Lukas Bang #29” og 1 beskrivelsen star der “God bedring Lukas
¥ 7. Jeg har skrevet i min feltnotet: “Det er relevant, godt nok lidt kedeligt fordi det bare
er et billede, dog en sod TikTok der viser denne kontos bekymring for spilleren, hvor man
ogsd kan se folk i kommentarsporet ansker spilleren god bedring.” (bilag 15, video 8). Der er
bade hjerter 1 kommentarsporet og flere som ensker ham god bedring, selv tilhangere fra
andre klubber (bilag 15, video 8). Byens radder beskriver selv opslagets formél som verende
“For at vise stotte til Lucas” (bilag 19, 1. 72). Hun uddyber, at flere af de andre tilha@ngere
offentliggjorde lignende stottende opslag pd deres sociale medier: “jeg ved, at flere af vores
venner lagde det (...) op pad deres private Facebook. Men vi valgte at vise stotte igennem

vores TikTok” (bilag 19, 1. 74). Disse stottende opslag til en tilskadekommen spiller fra
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klubbens tilh@ngere tyder pd en fazlles bekymring, som viser et hejt niveau af
folelsesmaessigt involvering i1 klubben. Jeg tolker opslaget som en oprigtig bekymring for den
tilskadekommen spiller, idet hun flere gange papeger at vare hgj folelsesmaessigt involveret i
klubben, sdsom “Det lyder sa kliché at sige et eller andet sted, men man foler lidt, at man er
sadan en stor familie” (bilag 19, 1. 76), og “(..) man foler lidt, at man kender dem
efterhanden” (bilag 19, 1. 76). Dette indikerer, at hun befinder sig i den 3. eller 4. fase af
Funk & James’ Psychological Continuum Model (PCM), attachment eller allegiance (2021),
idet Funk & James’ papeger, at individer 1 disse faser har udviklet en sterk personlig
forbindelse til sporten og/eller dets spillere. Dette medferer at disse tilha@ngere oplever
folelser sasom stolthed, gleede og sorg athengigt af holdets prastation (Funk & James, 2021),
hvilket ejeren af Byens readder ogsa selv papeger: “Det er lort, ndr de taber, og det er pisse
fedt, ndr de vinder. Sa ja, det er bare medgang og modgang. Man foler nok det de foler”
(bilag 19, 1. 10). Med dette giver opslag god mening til at udtrykke sin bekymring for en
spiller. Det kan dog vare problematisk at anvende netop TikTok til et sa seriost opslag, idet
fankulturen ikke altid kan respektere hinanden, til trods for skaden og opslagets alvor. Denne
problematik na@vner producenten selv, at der var flere tilhengere af Herlev Eagles som havde
skrevet ubehagelige beskeder pa dette opslag: “(...) der var flere profiler fra Herlev, der
havde skrevet (...) at de skulle sla hdrdere nceste gang (...)” (bilag 19, 1. 104). Disse
ondskabsfulde kommentarer valgte hun efterfolgende at slette, og forteller “der var jeg
sddan lidt: ‘Arh makker, det er sgu lige i overkanten’. Altsd ha’ lidt respekt for andre
mennesker” (bilag 19, 1. 104). Denne modtagelse af opslaget beskriver en direkte
ondskabsfuld tonen i fankulturen i det danske ishockeymiljo, selvom producenten ikke
laegger op til debat. Det er derfor tydeligt, at den danske ishockeyfankultur ikke er enig om,

hvor graensen gar for passende opfersel online.

Naér dette er sagt, er det tydeligt, at dette opslag har prasteret dérligt, det har kun faet 60 likes,
og det tyder derfor pé, at det ikke tiltaler en sterre malgruppe. Opslaget bestar som sagt kun
af et billede, hvilket er kedeligt, men med indblikket i Byens radders bagvedliggende tanker,
har det heller ikke vearet formalet at fa en masse likes, men det har blot vaeret en mulighed for

hende for at kunne udtrykke sin personlige bekymring.

7.2.3 Memes

Som grafen illustrerer, bliver memes ofte anvendt af de forskellige fankonti i det danske

ishockeymilje, hvor nasten halvdelen af de inddragede videoer er kategoriseret som memes:
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33% 50% 47%

White Hawks Byensr¢dder Pirates7. mand
(Frederikshavn) (Herning) (Aalborg)

Figur 43: memes (bilag 17)

Dette format har som sagt en forholdsvis lav produktionstid, men fungerer som et godt
varktej til at formidle sit budskab, skabe fallesskab og fjendskab gennem insidersprog.
Memes fungerer som en sjov og underholdende mide at kommunikere p4, hvilket ger, at man
kan gere bdde komplekse eller simple emner mere relaterbare for specifikke malgrupper.
Desuden indeholder langt sterstedelen - nasten alle - de inddragede memes humor, hvilket

ifolge Brata et al (2023) er fordelagtigt pa platformen TikTok.

—

De andre,holds'hoollganéj o | 1 et
3 —a @ 0w i e

Figur 44: Skaermbillede fra Byens radder | Blue Fox TikTok (bilag 15, video 6)

Fankontoen Byens Redder anvender som sagt ogsa memes, jeg har derfor inddraget profilens
bedst prasterende meme. Det trendy meme format hedder “sad hamster”, som er et slideshow
med to billeder og trist lyd, hvor man pa ferste billede viser flertallets mening eller
handlinger, og derefter portratterer sig selv som en trist hamster, fordi man ikke deler denne
mening eller holdning.

Det forste billede beskriver, at alle andre ishockeyhold bare gerne vil slds med teksten “De

o 3

andre holds hooligans-fans der vil slas”, imens naste billede viser en trist hamster klaedt i
Herning Blue Fox merchandise, der blot ensker at se hockey og nyde en ol med teksten “Mig
det egentligt bare vil se hockey og drikke bajer”. Der er yderligere tilknyttet en beskrivelse

som lyder: “Vi lader fodbold tosserne om hooliganisme” (bilag 15, video 6). Jeg har i mine
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feltnoter beskrevet opslaget saledes: “Utrolig sjov opslag som leegger op til debat (...) Den er
(...) relevant for alle tilhengere, idet man skal tage stilling til sin egen holdning om
hooliganisme (...)” (bilag 15, video 6). Opslaget har mange ting som fungerer godt for sig.
Det appellerer forst og fremmest til en bredere méalgruppe end bare Herning Blue Fox fans,
ved at skabe et faelles udgangspunkt for diskussion omkring sportskultur og fanadfzerd, men
pa en provokerende méde, ved direkte at anklage samtlige ishockeyfans for at vaere voldelige.
Ejeren af fankontoen fortalte, at dette meme udsprang fra hendes fanoplevelse til
hockeykampe, hvor hun flere gange har oplevet, at der er en voldelig stemning pé tribunen
under kampe, hvor modstanderens tilhangere gerne vil slas, hvilket specielt hendes veninde
ikke synes er fed (bilag 19, 1. 89-96). Denne fanoplevelse med voldelige konfrontationer
afspejles ogsa i en livlig diskussion pa opslaget, hvor fans deler deres synspunkter om og
oplevelser med hooliganisme og sportsmanship. Der er delte meninger omkring opslaget,
hvor f.eks. en tilhanger af Frederikshavn White Hawks skriver “white hawks fans vil sku ik
slas” (bilag 15, video 6), for at imedekomme opslagets anklage. Andre har 1
kommentarsporet papeget dog ligesom opslaget antyder, at der findes hooliganisme i
fankulturen: “Der er tosset fans i alle klubberne desveerre (...)” (bilag 15, video 6) & “Tror
alle hold har dem men heldigvis er der mange af os der har hjertet det rette sted” (bilag 15,
video 6). Men der findes ogséd enkelte kommentarer, som ikke kan relatere til opslaget enske
om en mere fredelig fankultur, hvor f.eks. en Herlev Eagles fan skriver: “Tosse-drengene fra
Herning” (bilag 15, video 6). Med denne kommentar velger denne Herlev Eagles fan aktivt
at patage sig rollen som den fantype der gerne vil slas. Herlev Eagles tilha&ngeren papeger
altsd med dette politisk ukorrekte udtryk tesedrenge at de tilhengere, der bare kommer for at
se ishockey og drikke ol, ikke er ‘rigtige mand’, hvilket implicit er dem som kommer for at
sléds. Denne kommentar har yderligere faet 21 gange besvarelser, hvilket tyder pa, at der er
uenighed om hvorvidt denne type af tilhengere er velkomne i1 fankulturen. Hvilket kan
antyde at der enten generelt er en forskel pé fankulturen i1 de forskellige klubber, eller det bare

udspringer fra forskellige personlige holdninger om hvor gransen gar for online opfersel.

7.2.4 Humor

Der indgar en stor mangde humor fra de inddraget klubber (figur 45). Udfra Catanescu &
Toms syv grundleggende humortyper er (1) sammenligning, (3) overdrivelse, (4) ordspil og
(5) sarkasme de mest fremtredende, imens (2) personifikation, (6) fjollethed, (7) overraskelse

nasten ikke fremtreeder (bilag 17).
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Figur 45: humor (bilag 17)

Humortype sammenligning har jeg tidligere navnt i forbindelse med gennem fankontis
anvendelse af memes, hvor kendte personligheders reaktioner bliver sat sammen med
forskellige nyheder fra den danske ishockey verden hvilket skaber en sammenligning mellem
de to. Den anden type af humor overdrivelse optraeder delvise 1 fanmiljeet, hvor tilhaengere
ofte ses overdrive den sportslige prastation af deres klub, jeg anser dog ikke dette som en
type af humor, men enten som er resultat af at tilhaengere hoje folelsesmaessigt involveret 1
deres klub, hvilket kan medfere en forvrengelse af virkeligheden ifelge Funk & James’
Psychological Continuum Model 4. stadie, allegiance. Det kan dog ogsa vare at disse
overdrivelser er resultater af et mere aktivt valg ved patagelsen af specifikke roller sasom
discussions artists eller troll - to roller Baym nevner rolle i shared identitets, hvor et individ
gentagende gange kan velge at overdrive for starte en diskussion eller drille andre, hvilket
udelukkende kan vere for underholdningens skyld. Denne rolle har jeg ofte péataget mig
gennem Pirates 7. mand, hvor min formidling af kampresultaterne ofte er direkte logn 1 et
aktivt forseg pd at fremprovokere flere interaktioner. Bilag 7, Video 1, viser eksempelvis
kampen mellem Aalborg Pirates og Herlev Eagles, denne kamp endte 4-1, men scoren som
vises i videoen er 4-0. Denne @ndring er ikke markant for pointfordelingen, men kan
fremprovokere kommentar, hvilket det ogséa har gjort f.eks. skriver en “ den blev 4-1"" (Bilag
7, video 1), og Byens redder har ogsd kommenteret: “Endte kampen ikke 4-17°%” . Her ses det
at jeg ved hjelp af en form for overdrivelse og patagelse af rollen af discussions artists eller
troll far fremprovokeret flere interaktioner, hvilket umiddelbart er fordelagtig ift. overlevelse
1 algoritmen, og dermed videoens prastation.

Catanescu & Tom fjerde grundleggende type af humor ordspil er ofte anvendt af fanmiljoet,
hvilket umiddelbart udspringer fra ishockeyklubbers specielle navne som Aalborg Pirates og
Frederikshavn White Hawks. Dette er atypisk for dansk sport, hvor sportsklubber generelt
bare hedder by[dels]navnet + typen af forening, f.eks. AaB (Aalborg Boldklub) eller Aalborg
Handbold. De specielle navne i ishockey har ofte ikke stor konnotation for tilha@ngerne

indledningsvis, men bliver en del af deres identitet gennem eksponeringen af dette brand, at
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de enten er serovere (Pirates) eller hvide hoge (White Hawks). Det er et amerikansk
feenomen, hvor bade ishockey, baseball, basketball og amerikansk fodbold har disse klubber
har forholdsvis kontekstlose navne. Givet at ishockeysporten er sterst i Nordamerika, har
dette fenomen taget fart herhjemme, hvor f.eks. Aalborgs ishockeyklub traditionelt har
heddet AaB Ishockey, indtil navneskiftet i 2006 til Aalborg Pirates. Netop denne nye
tilfojelse til sporten pa dansk jord har gennem min undersegelse af ishockeyfankulturen vist
sig at veere fordelagtig for andre ishockeyfanfraktioner at gore grin med. For eksempel bliver
Aalborg Pirates omtalt som Somaliland eller Frederikshavn White Hawks som grillkyllinger
udelukkende som et ordspil péa klubbernes navne. Dog spiller blandt andet geografi ogsa en
stor rolle for egenavne, hvor SenderjyskE Ishockey holdet for eksempel kaldes 'reserve
tyskere', og Rungsted Seier Capital kaldes 'reserve svenskere', mens traditionelle erhverv
ogsa har en indflydelse, hvor Esbjerg Energy og Herning Blue Fox bliver henholdsvis kaldt
'fiskerne' og 'sypigerne' grundet deres historie med Esbjergs erhvervsfiskeri og Hernings
tekstilindustri. Dette er et tegn pa et felles insider-sprog delt af hele ishockeyfankulturen, at
man ved, at f.eks. grillkyllinger er dem fra Frederikshavn. Denne type af humor og
anvendelse heraf er et tydeligt tegn pa Bayms insider-sprog, hvor man ved lasning og
forstaelse af disse navne hurtigt kan forstd hvem afsenderen ikke holder med, idet en
anvendelsen f.eks af grillkyllinger, ikke vil blive brugt af de medlemmer af ishockey
feellesskabet som ogsd er medlemmer af Frederikshavn White Hawks fellesskabet. Denne
type af humor er en forholdsvis venskabelig og sund type af rivalisering, i men det naste type

af humor er mindre venskabelig.

Den mest fremtraedende type af humor er, at fankontierne er overlegenhedshumor. Hvor alle
videoer fra White Hawks, der indeholder humor, indeholder denne type. Halvdelen af Byen

Radder humor videoer er af denne type og over halvdelen hos Pirates 7. mand.

22% 21% 57%
White Hawks Byens rgodder Ppirates 7. mand
(Frederikshavn) (Herning) (Aalborg)
Figur 46: Overlegenheds humor (bilag 16)

Denne type af humor virker ikke til at direkte have en stor indflydelse pa videoens antal af

likes, men det er tydeligt, at det har en effekt pé antallet af kommentarer og deres tone.
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Figur 47: Skeermbillede fra Pirates 7. mand (Bilag 7, video 23)

I min video pd Pirates 7. mand ses et stort antal kommentarer i1 forhold til antallet af likes.
Videoen er enkel og viser det afgerende mal i kampen mellem Esbjerg Energy og Aalborg
med to tysse-emojis, som ledsages af hard musik. Denne kombination af hdnende tekst og
den aggressive musik skaber en klar felelse af overlegenhed, der er ment som en
underholdende provokation. Forméilet er at geore det sjovt for seerne, iser Aalborg Pirates'
tilhangere, at hane Esbjerg Energy og deres fans ved at fremhave, hvordan de blev stille, da
de tabte pa hjemmebane. Videoen har fiet 144 likes, hvilket er under gennemsnittet, hvilket
kan understotte at denne video kun tiltaler Aalborg Pirates' tilhaengere, og miske yderligere
kun den del af fanfraktionen der finder overlegenhedshumor sjovt. Til gengald har videoen
fdet 141 kommentarer, hvilket er rigtig mange ift. antallet af likes, det er nasten en lige
fordeling af likes og kommentarer. Ved nermere gennemgang af disse kommentarer er det
tydeligt at storstedelen ikke stammer fra Aalborg Pirates tilh@ngere, men Esbjerg Energy, her
kommenterer mange pa selve kampen omtalt i videoen med f.eks. “I er gode til at skruer
[score] mal 60 skud 3 mal” og “3 mal pa 60 skud flot i lort”, men sterstedelen af
kommentarerne kom forst et par dage efter hvor Aalborg Pirates modsat videoen tabte til
Esbjerg Energy, sdsom: “God sommerferie” og “STILLE I AALBORG”. Der ses altsd her at
dette opslag bliver brugt som et slag forum, hvor Esbjerg Energy tilheengerne vender tilbage
til, for at gore ‘gengeeld’ efter Aalborg Pirates tabte. Dette er en generel ting jeg gennem den
aktive deltagelse har observeret, at mine opslag, iser dem der indeholder

overlegenhedshumor ofte efterfolgende fér flere interaktioner i form af kommentere der ikke
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direkte omhandler videoen, men omhandler en gengeld eller en forlesning for modstander at
det nu er deres tur til at have héneretten. Der kan derfor argumenteres for at
overlegenhedshumor i nogle tilfaelde har form for langvarigt effekt for videoens praestation,

eller dobbeltliv, idet de er interessante nar de offentliggeres og nar de modsiges.

7.2.5Vold

Grafen ovenfor viser en sammenligning af White Hawks, Byens redder, og Pirates 7. mand
anvendelse af vold i deres kommunikation (figur 48). Det er tydeligt, de er fa voldelige

videoer, men de er til stede

@ ¥ ®
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White Hawks Byensrgodder Pirates7. mand
(Frederikshavn) (Herning) (Aalborg)

Figur 48: Overlegenheds humor (bilag 17)
Den forste video, som indeholder vold er fra Pirates 7. mand se figur 49. Det er et highlight

og viser en Aalborg Pirates spiller, der bliver sldet bevidstles af en hird tackling, og ender

med at blive béret ud og sendt pa skadestuen.

Figur 49: Skaermbillede fra Pirates 7. mand (bilag 7, video 14)
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Det highlight der har klaret sig bedst og har fiet 439 likes mod gennemsnittet pd highlights
243 likes, hvilket er nasten det samme som Pirates 7. mand generelle gennemsnit pad 266
likes. Videoen beskriver ogsa straffen af den hérd tackling, idet gerningsmanden i dette
tilfeelde fik den laveste straf muligt, en to minutters udvisning. Dette element leegger op til
debat 1 kommentarsporet, ift. om denne straf er retfeerdig. I kommentarsporet med 136 stk
papeger flertallet at tacklingen var lovlig, og derfor slet ikke burde vere en udvisning sdsom:
“Clean hit.” (bilag 7, video 14), “Burde ikke have givet en udvisning, den er 100% ren”
(bilag 7, video 14) og “god tackling”. Dog indeholder kommentarsporet ogsd mange
kommentarer sdsom “fortjent” (bilag 7, video 14) og “shit en keempe diving prinsesse %"
Aalborg diving klub & (bilag 7, video 14). Dog er der enkelte kommentarer der ensker
spilleren god bedring, sdsom en Herning fan: “god bedring til [spilleren] brooks fra
Herning” (bilag 7, video 14). Der er altsa ikke en falles enighed om hvor grensen gar
hanlige kommentarer, hvor selv alvorlige skader som den vist pa videoen ikke er uden
ondskabfulde kommenterer, dette tyder pa at nogle i fanmiljeet, har et mere iboende had for

hinanden frem for mere venlige rivaliseringer.

()
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disturbing.
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Figur 50: Skaermbillede fra Byens Rgdder (Bilag 15, video 2)

Byens Rodder anvender ogsd voldelige elementer, videoen viser en slaskamp, som har
prasterer under gennemsnittet med blot 60 likes og fa kommentarer (figur 50). Denne video
er dog blevet begranset af TikToks automatiske filter for sensitivt indhold, hvilket reducerer
dens eksponering sammenlignet med andre videoer uden lignende restriktioner. P4 baggrund
af dette argumenterer jeg for, at voldelige elementer 1 videoer ikke nedvendigvis oger deres
praestation, og i visse tilfaelde kan det direkte modvirke videoens organiske veekst, da TikToks

filter kan begranse udbredelsen af sadant indhold.
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7.2.6 Helhed

Indledningsvis er der stor variation af kvaliteten af videoernes redigeringsarbejde sammen
med den gennemgaende anvendelse og genanvendelse af videomateriale af lavere kvalitet,

hvilket afspejler et generelt uprofessional image, hvilket fankonti er, uprofessionelle.

Kategorierne bag-om videoer og uformelle interviews med spillerne er fraveret hos de
inddraget fankonti, fordi tilha@ngere ikke har eksklusiv adgang til spillerne. Der er til gengeeld
en storre anvendelse af memes, som kan anses for at vare kernen for fanmiljeets indhold med
nasten 50 procent. Disse memes anvendes som varktej til at formidle nyheder, ofte med en
anvendelse af overlegenhedshumor, som spiller ind i rivaliseringer, men ogsé enkelte tilfaelde
af mere samfundsrelevante problemstillinger sdsom hooliganismen i fankulturen. Opslag
som ligger op til debat, er gennem analysen, vist sig at vere fordelagtig for videoens

praestation, hvis man medregner antallet af kommentarer.

Highlights og edits er de neststorste type af indhold, hvor der oftest anvendes klip fra
kampene, og stemningen af videoerne afspejler i hgj grad den sportslige praestation og den
fanoplevelse denne prastation medferer. Der bliver her ofte spillet pa en folelse af skuffelse

og frustration eller glaede og overlegenhed.

® ®
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White Hawks Byensrgdder Pirates 7. mand
(Frederikshavn) (Herning) (Aalborg)

Figur 51: Triste videoer (bilag 17)

Hos White Hawks er offentliggerelsen af triste videoer markant, men givet at klubben havde
en meget dérlig saeson, der endte som det dérligste hold, sd afspejler disse triste videoer de
folelser 1 hej grad deres fanoplevelser. Sideliggende til de triste videoer, er tilh@ngere af
Frederikshavn White Hawks i kommentarsporet ofte observeret til at spille meget pa temaer
omhandlende sammenhold og loyalitet, hvilket kan anses som varende et vigtigt emne for
netop denne fanfraktion, idet det kreever ekstra passion at gentagende gange at stette sit hold
trods skuffelser. Modsat Frederikshavn White Hawks havde bade Aalborg Pirates og Herning
Blue Fox en bedre sason, og endte pa henholdsvis 3. og 4. pladsen, hvilket ligeledes afspejles

1 fankulturens generelle kommunikation med kun enkelte triste opslag, og et storre
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offentliggerelse af videoer der indeholder glede og overlegenhedshumor, hvilket altsa
afspejler deres fanoplevelser, med faerre skuffelser og mere glaede. Ud fra dette vil jeg derfor
konkludere, at alle de inddraget fankontis kommunikation meget simpelt afspejler deres
individuelle fanoplevelser der 1 hoj grad athanger af den sportslige prastation af klubben,

men ogsd af det fellesskab klubberne skaber direkte eller indirekte skaber online og offline.

Der optreder en hej forekomst af rivalisering i fankulturen, dette ses blandt andet gennem
anvendelsen af mere venlige rivaliseringer sdsom brugen af egenavne, men ogsd gennem
mere ondskabsfulde aktiviter, hvor uskyldige og alvorlige opslag, som ikke legger op til
debat, kan blive udsat for ondskabsfulde kommentarer fra andre fanfraktioner. Dette er
umiddelbart et tegn pd hej felelsesmassig involvering og uenighed om hvor grenserne gar
for online opfersel. I forlengelse af dette er det relevant at nevne Herlev Eagles online
fankultur, som trods ingen aktive fankonti, som jeg er stodt pd, har de alligevel fyldt
bemarkelsesvardigt meget igennem min aktive deltagelse pa platformen, hvor de igen og
igen viser en mere ond tone 1 kommentarsporet. Det er her ikke tale om den samme konto
som gentagende gange skriver ondskabsfulde beskeder men flere konti, hvilket kan tyde pé at
der er forskel pd de forskellige fanfaktioner om hvilken tone man bruger online, hvor netop
denne klubs interne fankultur virker til at vaere mere rd end de resterende klubber. Hvor til de
resterende klubbers fanmilje online tilstedevarelse generelt virker ret sammenligning, hvor
man stetter sin yndlingsklub, hvilket ofte ogsé indebaerer at indgé i rivalisering og han, men

uden at det nadvendigvis krydser linjen til noget ondskabsfuldt.
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8. Diskussion

I dette afsnit ensker jeg at samle og diskutere resultaterne af analysen, dette vil jeg gore ved
at inddrage mine forskningsspergsmal fra specialets litteraturreview. forskningsspergsmal
lyder sdledes (1) Hvilket indhold prcesterer godt for klubberne og fanmiljoet pa TikTok? (2)
Hvordan kommer feellesskaber til udtryk i det danske ishockeymiljo pd TikTok? (3) Hvilke
niveauer af holdidentifikation optrceeder hos medlemmerne i den danske ishockeys fankultur
pd TikTok? De tre sporgsmal bliver forsegt svaret pd igennem de neste afsnit. Derudover
indeholder diskussionsafsnittet afslutningsvis metodiske overvejelser, hvor jeg vil evaluerer

den anvendte metode, med serligt fokus pa adgangen til undersogelsesdeltagerne.

8.1 Den officielle kommunikation og den fra Fanmiljget

En central forskel mellem de officielle klubber og de inddraget fankonti er deres formal.
Fankonti er ikke profitorienterede, i modsatning til de officielle TikTok-konti. Dette kommer
blandt andet til udtryk gennem fravaeret af salgsindhold i fanmiljeet (bilag 17), fordi disse, i
modsatning til klubbernes officielle konti, ikke opererer inden for den private sektor ifolge
Klausens model. Fankonti drives af tilha@ngere, som har andre prioriteter end kommerciel
promovering og fokuserer 1 stedet pad at formidle deres fanoplevelser. Jeg vil derfor
argumentere for, at fankonti befinder sig i den tredje eller fjerde sektor af Klausens model, da
de stadig er privatejede, men med en idealistisk non-profit tilgang, drevet af personligt

engagement og stette til klubben, med en lav grad af formalisering.

Klubbernes indhold bestdr hovedsageligt af bag-om-videoer, highlights og memes, hvor
bag-om-videoerne, som viser spillerne i uformelle situationer, udger 30-60 % af indholdet.
Dette indhold har til formal at humanisere spillerne og klubben, hvilket skal skabe et tettere
forhold mellem fansene og klubben. Klubbers brug af originalitet, autenticitet og humor
spiller godt ind pa TikToks uformelle stil og er designet til at appellere til et bredere
publikum og potentielt tiltrekke nye folgere. P4 den anden side er fanmiljeernes indhold
preget af memes, highlights og edits. Memes udger ca. 50 % af deres indhold, hvilket er
vaesentligt hgjere end klubbernes andel. Denne storre brug af memes kan forklares med, at
fans ikke har eksklusiv adgang til spillere og bag-om-materiale og derfor er nadt til at skabe
indhold, der er let tilgeengeligt. Memes anvendes her ofte til at forsterke faellesskab, fremme

rivaliseringer og afspejle felles folelser. Mens klubberne bruger deres indhold til branding og
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at fremhave klubbens verdier som humor og fellesskab, er fans mere fokuseret pad at
udtrykke deres egne folelser. Fansenes memes spiller ofte ind i rivalisering og kan ogsa
inkludere overlegenhedshumor, hvilket sjeldent ses i klubbers officielle kommunikation.
Mens bade klubber og fans bruger hejdepunkter fra kampene, er det tydeligt, at de officielle
klubkonti forsgger at holde en mere neutral og positiv tone, mens fanindholdet i hejere grad
bruger highlights til at forsteerke folelser som skuffelse eller glede og overlegenhed. Dette
kan forklare, hvorfor fans’ indhold ofte har en mere folelsesladet karakter og méske ogsa
mere engagement 1 form af kommentarer, hvor der bliver debatteret om resultater og

rivaliseringer.

Mens begge parter bruger memes som et varktoj til engagement, er klubbernes memes mere
kontrollerede og fokuserede pa at vaere relaterbare uden at krydse gransen til negative
folelser. Fankonti bruger derimod memes til at udtrykke emotionel intensitet og rivalisering,

hvilket skaber en mere dynamisk, men potentielt ogsa mere polariserende kommunikation.

Selv om klubberne fokuserer pd at skabe en folelse af fellesskab og tilhersforhold gennem
deres bag-om-videoer og humoristiske elementer, fremstar deres kommentarspor ofte relativt
tomme. Dette kan indikere, at deres kommunikation fungerer mere som
envejs-kommunikation, hvor klubben sender budskaber uden at skabe en aktiv dialog med
eller blandt deres fans online. Hvor Fankonti pd den anden side ofte ser en hejere grad af
engagement, is@r i kommentarsporene, hvor fans diskuterer kampe, spiller pé rivaliseringer
og debatterer deres hold. Dette tyder pa, at fansenes kommunikation pa fankonti er mere
interaktiv og 1 hgjere grad understotter et fellesskab blandt fansene selv, selvom det til tider

kan veare praget af grov eller ondskabsfuld tone.

8.2 Fxllesskaber i ishockeymiljget

Det papeges 1 litteraturreviewet at TikTok, som platform, ikke ber anses som vearende ét
enkelt fallesskab, men som et socialt rum hvor forskellige faellesskaber kan opsta og udvikles
(Jenkins, Ford & Green, 2013). Dette bliver gennem anvendelse af et insider udtryk fra
K-pop-verdenen “bias”, klart, at dette udtryk ikke var forstaeligt for mig, og derfor papeges
det at der findes flere fxllesskaber pd TikTok, hvor medlemmerne anvender forskelligt
indsider-sprog. Yderligere finder har jeg selv haft en folelses af fzllesskabet gennem de
udarbejdet interviews, denne folelse af fallesskab 1 fanmiljeet pd tvaers af klubberne, blev

ogsé pépeges af Byen radder “(...) jeg synes det er fedt at folge de andre holds fan profiler i
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hvert fald. Ja, jeg folger jo ogsa din, ik? Altsa vi far nok ogsa mange ideer derfra. Og det er
ogsa det er det fede ved det. Det er at man kan ligesom Unite om (...) at se hockey og veere
fan” (bilag 19 , 1. 104), men herefter pdpeger hun at der ofte er nogle konti i fanmiljeet, som
hun ikke deler denne folelse med. Dette er hovedsageligt grundet forskellige meninger, og
veerdier blandt andet om tonen pd TikTok og i1 hallen. Dette kom til f.eks. til udtryk i
kommentatorsporet fra fankontoen Byens Redder video 6, et meme der lagde op til debat om
hvorvidt hooliganisme er velkommen i det generelle fanmilje, hvor der var delte meninger,
og tydelig naermere fjendskab end faellesskab mellem de to holderninger. Jeg vil derfor
argumentere for at selv i ishockey findes der forskellige fallesskaber, de mest abenlyse er
sammenholdet om en bestemt klub, men hvor efter vaerdier og meninger ogsa kan have en

markant betydning.

Det er ogsa tydeligt at de officielle konti spiller ind i ishockeyens faellesskab, hvor videoer af
tilskuere pd tribunen ofte optraeder i deres kommunikation, hvilket virker til at prastere godt
ift. likes, dog har de officielle kanaler en forholdsvis lille maengde af kommentar. Lovink
mener, at en mangel pa social deltagelse fra brugerne skaber et online rum, som mere minder
om traditionelle massemedier (2011). Det kan derfor tyde p4, at de officielle konti forseger at
overfore det offline fallesskab fra tribunen til TikTok ikke lykkes, i det Baym papeger at de
medlemmer der interagerer med gruppen i hejere grad har en form af fzllesskabsfolelse
(Baym, 2015, s. 97-98). Den inaktive konto af Aalborg Pirates har helt valgt at deaktivere
deres kommentarspor pa alle deres videoer (bilag 8). Lovink mener, at en mangel pa social
deltagelse fra brugerne skaber et online rum, som mere minder om traditionelle massemedier
(2011). Denne mangel pa social deltager er i dette tilfeelde ikke brugerne skyld, men et aktivt
valg af Aalborg Pirates. Kontoen er som sagt inaktiv, og dette kan derfor vare at de bare har
lukket kommentarsporet fordi de ikke lengere administrerer kommentarsporet. Det er dog et
usedvanligt valg for at en sportklub, hvor fellesskab og rivalisering er centrale verdier ifolge
Baym og Parks i hgj grad opstir gennem interaktioner. Jeg vil derfor argumentere for at dette
ikke 1 klubbens interesse at fratage medlemmerne muligheden for at interagere og ultimativt

skabe/udtrykke faellesskab.

Der er ogsa en lav forekomst af interaktioner fra klubbens side med deres folgere pa TikTok,
der er ikke ofte de liker eller svare pa deres kommentare, og ligeledes har ingen af de
inddraget fankonti oplevet interaktion mellem de officielle klubberne pa deres konto (bilag 19

& 20).
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8.3 Metodiske overvejelser:

8.3.1 Undersa@gelsesdeltager

Bryman papeger, at det er vigtigt i de indledende faser at planleegge, hvilke deltagere man
onsker at inddrage, og hvordan disse udvalges (Bryman, 2016f, s. 85). Jeg havde
indledningsvis planlagt at inddrage flere fankonti, hvilket ikke lykkedes. Inddragelsen af flere
fankonti ville have hjulpet med at oge muligheden for at kunne generalisere mere bredt pa
tveers af fanmiljeet. Et tilbagevendende problem har dog varet min adgang til de personer,
der producerer brugergenereret indhold om deres yndlingsklub, hvor jeg kun fik interviews
med to fankonti, Byens Rodder og White Hawks. Dette skyldes sandsynligvis min anvendelse
af min private fankonto, Pirates 7. mand, et valg jeg har begrundet i metodeafsnit 6.2.2

Deltagelse og adgang.

En narliggende tanke er derfor, at de inddragede tilhengere, som anvender TikTok til at
offentliggare indhold, og som jeg lykkedes med at fa kontakt til og interviewe, kommer fra
fanmiljeer, der er mindre r4 og mere imedekommende over for rivaler — hvilket jeg, som
bruger af Pirates 7. mand-kontoen, unagtelig er. Denne pointe er ret central for specialets
eksterne validitet. Brymans begreb om ekstern validitet omhandler spergsmalet om, hvorvidt
resultaterne af en underseogelse kan generaliseres ud over den inddragede data (Bryman,
2016h, s. 42). Dette kan vere en bekymring og relevant for denne undersggelse, da jeg har en
formodning om, at den inddragede empiri ikke afspejler det fulde billede af hele den danske
fankultur. Men givet at jeg ikke har fiet adgang til f.eks. Herlev Eagles' bagvedliggende
tanker om deres kommentarer, vil jeg ikke pasta, at dette speciale har opnéet et helhedsbillede

af den danske ishockeyfankultur.
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9. Konklusion

I det folgende afsnit vil jeg praesentere specialets resultater. Gennem dataindsamlingen,
analysen heraf og diskussionen har jeg forsogt at besvare pd den indledende
problemformulering, som led: Hvordan brander de forskellige danske ishockeyklubber sig pa
platformen TikTok, og hvordan adskiller dette sig fra det brugergenererede indhold fra

fankulturen?

Klubbernes officielle kommunikationsstrategi pa TikTok er tydeligt orienteret mod branding,
hvor de soger at fremme et familievenligt og humoristisk image gennem underholdende og
relaterbart indhold, som hovedsageligt er videoer med spillerne bag kulisserne. Disse videoer
har potentiale for at gé viralt, fordi de med deres uformelle og spontane format formér at
ramme en bred malgruppe. Disse videoer er derfor fordelagtige til at fange interessen hos nye

potentielle tilhaengere.

Klubberne forstdr yderligere generelt at anvende popkultur til formidlingen af deres
budskaber, for eksempel gennem memes, der bruger malgruppens daglige sprog pa TikTok.
De straeber generelt efter at vare let forstaelige 1 deres kommunikation. Deres tilgang er

kontrolleret, hvor de generelt undgar inddragelse af kontroversielt indhold.

Fankonti har ikke adgang til klubbens spillere, hvilket medferer fraveret af videoer med
spillerne bag kulisserne. Dette betyder, at fankonti fokuserer pd andre typer af indhold, som
de enten selv kan skabe fra tribunerne, eller ved at genbruge highlights fra tv-streaming,
hvilket generelt medferer et uprofessionelt look. Fankonti har generelt flere emotionelle
aspekter i deres kommunikation, hvor den sportslige prastation og fanoplevelsen spiller en
central rolle for, hvilket indhold der produceres, modsat klubbernes officielle

kommunikationsstrategi, som ikke i samme grad afthanger af den sportslige prestation.

Fankonti anvender i forlengelse af de emotionelle aspekter oftere kontroversielt indhold,
hvilket i hej grad fremmer antallet af interaktioner gennem kommentarsporet, men ogsa en

generelt hdrdere tone, end der findes i kommentarsporet hos de officielle konti.
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