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This study examines @FIFAmedia’s communication on Twitter, other users’ reactions to
FIFA’s framing in their tweets, and on whether FIFA’s income from brand licensing was
affected by the corruption scandal from 2015. By measuring FIFA’s framing and the reactions
to it, a concrete comparison with FIFA's brand capital is enabled to provide further
understanding of the impact the scandal had on the brand. All research questions are using a
quantitative content analysis. The first two research questions are using Twitter and a sample
period consisting of the periods: before, during and after the scandal. For the third research
question FIFA's financial reports between the years 2013-2018 were interpreted to line up the
numbers against each other to see if FIFA’s revenues from brand licensing have increased or
decreased due to the scandal. The Framing Theory is used to answer the two first research
questions about FIFA’s and Twitter users’ portrayal, whilst the Theory on Brand Equity is
used to answer the third research question about FIFA’s brand equity. Previous research
examines FIFA’s communication and Twitter users’ reactions to the tweets separately, but not
in relation to each other. The result showed that FIFA communicates mostly about internal
organizational activities and men’s football. The organisation often tweets with a link to its
official website to update the followers on more information regarding their tweets. The
result of other users' reaction to FIFA's framing in tweets was shown to be strongest after the
corruption scandal was discovered. During this period, it is mainly private individuals who
express negative thoughts towards FIFA’s tweets, as well as about FIFA as an organization.
Finally, the results show that the scandal had an impact on FIFA's brand capital from
licensing, where revenues increased vastly after the corruption scandal occurred, from the
years 2016-2018. This result may be due to the fact that partners of FIFA sign multi-year
contracts where a lot of money is involved, and that the financial capital between the partners
is extremely important for the future of the organisations.
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1 Inledning

FIFA (Fédération Internationale de Football Association) är en internationell

världsorganisation och globalt organ som med styrande hand kontrollerar och främjar den

mest populära sporten i världen. (FIFA). Organisationen ansvarar för genomförandet och

utvecklingen av Fotbolls-VM samt andra internationella tävlingar. FIFA har varit i rampljuset

hos medierna gällande rapportering om kontroversiella ämnen som politisk korruption, mutor

och bristande mänskliga rättigheter under en längre tid. Det är den 27:e maj 2015 som

kontroverserna runt FIFA når sin kulmen då flertalet högt uppsatta delegater inom

organisationen grips på ett lyxhotell i landet Schweiz, där organisationen har sitt

huvudkontor. Enligt Battsek, et al. (2022) beskrivs skandalen som den största

korruptionsskandalen i idrottens historia.

Allt tog fart efter att förundersökningarna startats av internationella åklagare på en begäran

från den amerikanska polismyndigheten FBI. Orsaken till gripandet var kopplat till hur

FIFA-delegaterna på högt uppsatta positioner inom organisationen misstänkts för organiserad

brottslighet. I synnerhet gällande ämnet korruption där mottagandet av mutor som varit

avgörande vid omröstningen om vilka länder som ska stå som värdland för

världsmästerskapet. Efterspelet skulle visa att mutor varit inblandade vid tilldelningen av VM

i Ryssland 2018 samt VM i Qatar 2022. Den 2:a juni 2015 avgick FIFA:s president Joseph

Blatter till följd av anklagelserna (Apuzzo et al. 2015). Fotbollen som FIFA beskriver som

demokratisk och inkluderande har enligt Marhlo (2018) smutsats ner fullständigt till botten.

Enligt Battsek, et al. (2022) har organisationen över flera decennier haft ett arbetssätt som

främjar individers egna personliga intressen, snarare än att tjäna för fotbollens bästa och

utvecklingen av den.

2 Bakgrund och problemformulering

Debatten har under de allra senaste åren handlat om migrantarbetarna och de liv som förlorats

på grund av bristande arbetsvillkor vid förberedelserna inför VM i Qatar 2022. För att bygga

den infrastruktur som krävs för ett VM har migrantarbetare arbetat i Qatar under slavliknande

förhållanden. Anledningen till att mästerskapet hamnade i Qatar från första början har i

grunden att göra med “sportswashing”. Enligt Fruh et al. (2022) har begreppet sportswashing

blivit ett värdefullt strategiskt tillvägagångssätt för stora företag och organisationer att skapa
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sig en bättre image genom sportevenemang som fotboll. På sikt ska det öka det

internationella anseendet för FIFA som organisation. Detta genom att ha goda relationer i

samhället till kunder och samarbetspartners. Sportswashing verkställs genom att anordna

sportevenemang, investera i eller köpa upp lag inom sport, eller att delta i sport. På grund av

detta kan uppmärksamhet förflyttas bort från allvarliga brott, däribland mänskliga rättigheter.

Genom fotbollen kan det internationella anseendet för FIFA att höjas. Qatar är ett land som

enligt många saknar hänsyn till mänskliga rättigheter och har anklagats för att utnyttja

människor genom arbete i slavliknande förhållanden vid byggnationen av fotbollsarenor samt

infrastruktur inför VM (Fruh et al,. 2022). Landet utnyttjar världsmästerskapen i fotboll som

en liten del av en större strategi att generera ett större inflytande i den globala maktordningen.

Utöver VM ska Qatar även anordna Asiatiska mästerskapen 2023. Den qatariska staten äger

även den franska storklubben Paris Saint-Germain och har skapat ett stort inflytande över

idrottsvärlden.

2.1 Twitter

Twitter är en plattform för sociala medier som har verktyg och funktioner som är

tillämpningsbara för att genomföra en kvantitativ innehållsanalys. År 2022 hade plattformen

enligt bolagets andra kvartalsrapport 238 miljoner aktiva användare i månaden (Twitter,

2022a). I så kallade tweets kan användare dela inlägg som innehåller text, bilder, videor och

länkar. Varje tweet är begränsad till 280 tecken. Tweetsen visas i användarnas flöden,

antingen i omvänd kronologisk ordning eller enligt Twitters egna rekommendationer, och

uppmuntrar till kommentarer och diskussion mellan användarna. Eftersom Twitter i första

hand baserar innehåll i tweets utifrån text är det funktioner som är kopplade till text som

utmärker plattformen från andra. #Hashtags används för att kategorisera en tweet och

uppmärksamma den inom ett specifikt ämne och är en av de mest framträdande funktionerna

på plattformen. @Omnämnande är en funktion som används för att besvara och inkludera

användare i tweets. Delningar (mer känt som retweets) tillåter användare att sprida sådant

som andra användare har skrivit. Citat är en sorts delning som tillåter användare att inkludera

egna åsikter kring ursprungs-tweeten. Svar är en funktion som möjliggör för användare att

kommentera andra användares tweets, och Gilla fungerar som ett sätt att visa att användaren

gillar något som någon annan tweetat. Genom att gilla och dela bidrar användare till att

tweets uppmärksammas mer (Twitter, 2022b).
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2.2 Varumärke

Kapferer (2018) poängterar vikten av att särskilja sitt eget varumärke från övriga för att sticka

ut i det stora bruset av varumärken på marknaden. Ett utmärkt sätt att göra detta är genom

marknadsföring och reklam. Grönroos (2015) beskriver ur ett traditionellt perspektiv har

marknadsföringens främsta uppgift varit att skapa försäljning samt värva kunder. Detta har

förändrats mycket de senaste 40 åren. Nu finns ett behov av att behålla sina kunder och värna

om relationen som uppstått med kunder och därmed har relationsmarknadsföring fått större

utrymme. Denna typ av marknadsföring syftar på att bibehålla och utveckla en redan

etablerad bild av sin organisation gentemot de konsumenter som redan finns hos

organisationen. Enligt Grönroos (2015) sker denna typ av marknadsföring genom

regelbunden kontakt och relation med konsumenter. För att utveckla en riktig relation krävs

det att konsumenten känner sig emotionellt bunden till varumärket eller organisationen.

Kapferer (2018) uttrycker att denna relation sker via ömsesidigt givande och uppfyllande av

löften mellan konsumenter och organisationer. I fallet FIFA kan detta beskrivas genom löften

om att underhålla genom storslagna mästerskap som anordnas.

Varumärkesbild är ett begrepp som länge varit svårdefinierat enligt Biddy (2009). Det har

länge saknats en konsensus för vad konceptet av varumärkesbild faktiskt innebär. Biddy

menar att en varumärkesbild definieras av konsumenternas attribut och associationer till

märket. En positiv varumärkesbild för företag eller organisationer skapas genom

marknadsföring som kopplar till starka, gynnsamma och unika associationer till varumärket i

individens minnesbank. En varumärkesbild skapas därmed utifrån vad konsumenter tänker

och känner för varumärket. Därför bygger varumärkesbild också på varumärkeskännedom.

Per definition kan konsumenter inte ha en varumärkesbild så länge de inte känner till

varumärket i fråga (Biddy, 2009). Trots ovan nämnda definitioner är författaren tydlig med att

konceptet av varumärkesbild fortfarande debatteras bland teoretiker och forskare.

2.3 Mätning av varumärkeskapital

Det finns fyra olika dimensioner för att mäta varumärkeskapital. En av dessa handlar om att

återspegla tillgångsvärdet för varumärket. Mätningarna fokuserar på en hållbar fördel som

inte kan kopieras och användas av konkurrenter. Taktik och strategier inom marknadsföring

är lätt att kopiera och representerar inte tillgångar. En annan handlar om att mätningarna bör
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återspegla konstruktioner som faktiskt driver marknaden, då de associeras med framtida

försäljning och vinst. Den tredje och mest relevanta dimensionen för den egna forskningen

handlar om att den valda mätningen bör vara känslig och mäta alla förändringar av

varumärkeskapitalet. Till exempel om det sker ett taktiskt misstag i marknadsföringen eller en

konkurrentens handlingar. Den fjärde dimensionen innebär att mätningarna bör kunna

appliceras över varumärken, produktkategorier och marknader (Aaker, 1996).

2.4 Varumärkeslicensiering

Stone & Trebbien (2019) beskriver varumärkeslicensiering som en metod inom

marknadsföring som funnits under en längre tid. Sedan internets utveckling och framfart har

strategin tagit större plats inom dagens marknadsföring för att påverka konsumenten till att

välja ett visst varumärke. Stone & Trebbien (2019) beskriver licensiering som ett

tillvägagångssätt för ägaren till ett varumärke att låta konsumenter använda det i syfte att

marknadsföra och sälja produkter eller tjänster, där varumärket är i fokus och på sikt ska

gynna båda parter. I gengäld för samarbetet uttrycker Stone & Trebbien (2019) att

konsumenten betalar tillbaka genom en royaltyavgift. Detta är en typ av ersättning

innehavaren får när rättigheter licensieras ut. Till exempel förklarar Perrier (1998) att

“royalty” kan bedömas genom utdelning av en procentandel vid försäljning av en produkt

eller att en procentandel av bruttovinsten delas ut. Sammanfattningsvis vill FIFA genom sin

varumärkeslicensiering arbeta sig fram till ett positivt anseende. Där är Twitter är en av alla

plattformar som organisationen använder för att marknadsföra sig själva och skapa

interaktivitet till fotbollspubliken. Där publiken som inte har möjlighet att vara fysiskt på

plats på fotbollsarenorna kan sig delaktiga i arrangemang och turneringar som FIFA anordnar.

2.5 Studiens samhälleliga relevans
Studien är inte enbart intressant för den som är fotbollsintresserad. I ett bredare perspektiv

har studien relevans för alla samhällets medborgare. Till exempel existerar ett tydligt mönster

i samhället där skandaler och framförallt korruption gång på gång avslöjas hos politiker,

företag och andra större organisationer med stort inflytande över människor. På senare år har

debatten kring mänskliga rättigheter tagit allt större plats i det offentliga rummet i takt med

att internet och sociala medier möjliggjort snabbare och enklare delning av information. I och

med att fotbolls-VM spelas under samma period som studien genomförs ges arbetet en ökad

samhällsrelevans.
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3 Tidigare forskning

Följande avsnitt redogör för forskningen som handlar om FIFA och reaktioner på Twitter,

uppmärksammade händelser på Twitter samt FIFA:s kommunikation på Twitter. Detta följs

upp av tidigare forskning kring varumärkesbild och varumärkeskapital.Avslutningsvis

beskrivs den uppmärksammade forskningsluckan som observerats som är tilltänkt att fyllas

av denna studie.

3.1 FIFA och reaktioner på Twitter

I forskningsartikeln “Do Football Consumers Care About Sport Governance? An Analysis of

Social Media Responses to the Recent FIFA Scandal” tittar Hölsen och Meier (2018) på hur

mycket fotbollskonsumenter egentligen bryr sig om de som styr sporten. Den tidigare

forskningen analyserar reaktioner från publiken kring FIFA:s korruptionsskandal 2015. Med

tanke på att FIFA har överlevt stora misslyckanden och skandaler tidigare undersöker Hölsen

& Meier (2018) fotbollskonsumenteras roll som potentiella huvudmän i det hela. I studien

karaktäriseras FIFA som en “politisk maskin” och använder så kallad digital spårdata från

Twitter för att analysera svar kring korruptionsskandalen. De utmärkande händelserna runt

skandalen utlöser större reaktioner, men uppmärksamheten som följer är kortlivad och avtar

över tid. Dessutom finns få bevis på att korruptionsskandalen har en negativ och skadlig

effekt på FIFA:s legitimitet bland användarna. I slutändan verkar online-aktivism som strävar

efter förändring av FIFA:s styrning endast ha utvecklats rudimentärt och är sparsamt populär

bland fotbollsfans. Forskningsartikeln betvivlar fotbollskonsumenters förmåga att få igenom

förändringar i sättet sporten styrs. (Hölsen & Meier, 2018).

3.2 Uppmärksammade händelser på Twitter

I en artikel publicerad 2011 undersöker Thelwall et al. Twitter och händelser av stort allmänt

intresse som diskuteras på plattformen. Vid analysen av Twitter får forskarna insikter

gällande specifika händelser. Dessa händelser beskrivs innefatta en stor genomslagskraft, och

i denna tidigare forskning vid stora högtider. Artikeln undersöker tweets på engelska under en

månad för att bedöma om populära händelser vanligtvis är förknippade med ökningar i

sentimentstyrka. Resultaten ger starka bevis för att populära händelser normalt är förknippade
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med ökningar i negativ sentimentstyrka. Det största fyndet i resultatet är att det överlag sker

ytterst små förändringar bland åsikterna oavsett om det är bra eller dåliga händelser som

skett. Istället möjliggör händelser av allmänt intresse för användarna att yttra och

tillfredsställa redan existerande personliga mål snarare än äkta reaktioner (Thelwall et al.

2011).

3.3 FIFA:s kommunikation på Twitter

Undersökningen “International Sport Federations’ Social Media Communication: A Content

Analysis of FIFA’s Twitter Account” undersöker Winand, et al. (2019) till vilken grad FIFA

utnyttjar Twitter för att interagera med sina följare. Studien undersöker 5389 tweets från

kontot @FIFAcom och @FIFAmedia mellan augusti 2014 och januari 2015. Detta är en

tidsperiod som innefattar Fotbolls-VM för herrar som ofta får ett stort medialt intresse i

nyhetsrapporteringen. I studiens resultat framkommer det att organisationen använder sig av

en enkelriktad kommunikation där Twitter-plattformens fulla kapacitet inte utnyttjas som

kretsar kring en tvåvägskommunikation. Envägskommunikation står för 89,33 % av allt som

FIFA twittrar. Undersökningen visar också hur majoriteten av tweetsen från FIFA länkar till

ytterligare information på organisationens hemsida. Studien beskriver även hur stora delar av

FIFA:s marknadsföring på Twitter gällande relationer handlar om fotbollsrelaterade

händelser. Till exempel ligger ett huvudfokus i FIFA:s kommunikation om att sprida ut

nyheter som handlar om FIFA:s medlemmar i form av nationella fotbollsförbund, landslag,

klubblag och spelare. Detta beskrivs som en typisk kommunikation för en meta-organisation

precis som FIFA är där organisationen förmedlar budskap från flera organisationer som tillhör

och tävlar i FIFA:s tävlingar (Winand & Belot et al., 2019).

3.4 Varumärkesbild och varumärkeskapital

Begreppen varumärkesbild (brand image) och varumärkeskapital (brand equity) är nära

besläktade varandra. Forskarna menar att varumärkesbilden spelar en stor roll vid

uppfattningen av varumärkeskapitalet. Varumärken med starkt varumärkeskapital är mer

benägna att ha en mer positiv varumärkesbild än varumärken med svaga varumärkeskapital. I

artikeln “The Effect of Brand Attitude and Brand Image on Brand Equity, Journal of

Marketing Theory and Practice.” menar James et al. (2001) att varumärkesbild är en

konstruktion av konsumenten som fungerar som ett associativt minnesnätverk. Det är

avgörande för konsumentens beslutsfattande och kan potentiellt resultera i en partisk
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varumärkesvärdering och utvärdering av märket, som i slutändadan bidrar till

varumärkeskapitalet. Författarna har undersökt sambandet mellan varumärkesbilden och

varumärkeskapitalet där varumärkesbilden spelar en viktig roll i att fastställa

varumärkeskapitalet (James et al. 2001).

3.5 En observerad forskningslucka

Den tidigare forskningen undersöker beståndsdelarna som utgör grunderna för valet av teorier

för att besvara denna studie. Den observerade forskningsluckan kretsar kring att det forskats

mindre om forskning gällande potentiella samband mellan val av själv-gestaltning och

reaktioner på gestaltningen samt koppling till varumärkeskapital. Denna studie tar fasta på

den tidigare forskningen som undersöker FIFA:s gestaltning samt Twitteranvändares

reaktioner var för sig, för att i denna metod undersöka hur gestaltningen ser ut från

Twitteranvändare som reagerar på FIFA:s kommunikation. För att undersöka

varumärkeskapital används den tidigare forskningen som utgångspunkt för undersöka

organisationen FIFA.

4 Teoretiskt ramverk
I detta avsnitt beskrivs de teorier som används som ramverk för forskningen. Avsnittet

förklarar bakgrunden till teorierna samt hur teorierna i den tidigare forskningen är

applicerbara till denna studie. Det teoretiska ramverket som hela studien bygger kring är

gestaltningsteorin och varumärkeskapital.

4.1 Gestaltningsteorin

Gestaltningsteorin är en teori som användbar på FIFA där kommunikationsprocessen på

Twitter är i fokus. Strömbäck (2014) menar att gestaltningsteorin handlar om hur individer,

grupper och samhällen uppfattar och kommunicerar verkligheten. Strömbäck (2014) uttrycker

hur teorin kan brytas ned till tre olika beståndsdelar. Den första handlar om hur mediernas

gestaltning av verkligheten påverkar individers uppfattning av den gestaltade verkligheten.

Det andra delen syftar på hur medier gestaltar verkligheten på olika sätt och på så sätt återger

och sprider andra diverse ideologiers sätt att framställa verkligheten. Det tredje avseendet rör

sig om innehållet i medierna, vad det representerar och varför vissa faktorer och delar av

något framställs eller utelämnas (Strömbäck, 2014).
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Vidare menar Strömbäck (2014) att gestaltningsteorin bygger på två observationer. Den ena

är mediernas beskrivning av verkligheten och att det inte är verkligheten som de beskriver.

Istället gestaltar medierna verkligheten enligt sin egna världssyn och konstruerar världen

utifrån detta. I boken Makt, medier och samhälle skriver Strömbäck att gestaltning innebär att

välja ut särskilda aspekter av en verklighet och göra dem mer framskjutna och salienta i en

kommunicerande text. Enligt Entman (1993) sker detta för att främja en särskild

problemformulering samt orsak, en utvärdering och en potentiell lösning. Gestaltningar

formas genom kombinationer av utvalda aspekter, till exempel val av ord, perspektiv, källor

och betoningar. Den andra observationen handlar enligt Strömbäck (2014) om att det som

människor anser har betydelse för verkligheten inte bygger på den egna uppfattningen. Där

det snarare är nyheternas bild av verkligheten som bestämmer detta. Graden som människor

gör sig beroende av mediernas rapportering avgör också i vilken grad som människor blir

mottagliga för påverkan av medierna. Genom att spela på och aktivera vissa känslor, ideér

och värden framför andra kan nyheter och andra medier uppmuntra till särskilda politiska

tankebanor. Detta leder till att publiken kan komma fram till mer eller mindre förutsägbara

slutsatser (Strömbäck, 2014).

Entman (1993) beskriver att gestaltningen i en kommunicerad text går igenom fyra

ståndpunkter: Avsändaren, texten, mottagaren och kulturen. Dessa ståndpunkter har som mål

att plocka fram utvalda beståndsdelar med mål att konstruera en problemformulering samt

orsak och en utvärdering och potentiell lösning. Avsändaren av den kommunicerade texten

gör både medvetna och omedvetna val via sättet de gestaltar texten. Till exempel uttrycker

Entman (1993) att en text innehåller gestaltningar som tar sig uttryck genom ord som är mer

närvarande eller frånvarande. Därtill används formuleringar som befäster gestaltningarna.

Entman (1993) utvecklar hur mottagaren till den kommunicerade texten kan i många fall

påverkas av avsändarens syfte och utformning av budskap. Kulturen är iscensatt av

gestaltningar som är kulturellt förutbestämda av delar av människor i ett samhälle.

4.2 Varumärkeskapital

Teorin om varumärkeskapital är en grund för att förstå hur ett varumärke använder olika

strategier för att få ett ökat anseende hos konsumenter. Varumärkeskapital har enligt Guzmán

et al. (2017) ursprungligen forskats om från ett perspektiv som rör företag, finanser samt
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konsumentsyften. Numera riktar teorin in sig mer på att skapa ett varumärkesvärde

tillsammans med andra aktörer och samarbetspartners.

Guzmán et al. (2017) beskriver i boken Brand Equity: Defining, measuring and managing

brand equity hur det går till vid skapandet av en konsumentbaserad konceptualisering av

varumärkeskapital. Studien utvecklar varumärkesspecialisten David Aakers äldre ramverk

kring multidimensionell konceptualisering av varumärkeskapital och förklarar att

varumärkeskapital skulle kunna förklaras som en konstruktion på högre nivå som består av

tre olika beståndsdelar. Dessa är kännedom om varumärket, kvaliteten på varumärket samt

lojaliteten till varumärket (Guzmán et al. 2017).

Enligt Datta et al. (2017) är varumärkeskapital (brand equity) en term inom marknadsföring

som beskriver ett varumärkes värde i form av allmänhetens uppfattning av varumärket. Detta

värde baseras på konsumenternas tidigare erfarenheter och upplevelser i alla dess former. Det

kan vara allt från reklam till diskussioner i ett kommentarsfält på sociala medier. Genom att

mäta i vilken grad som företag och andra utomstående organisationer använt FIFA:s

varumärkeslicensiering påvisas en indikation av FIFA:s varumärkeskapital. Vid jämförelser

av varumärkeslicensiering innan, under och efter korruptionsskandalen går det till viss mån

att utläsa i vilken grad skandalen påverkade FIFA:s varumärkeskapital.

4.3 Syfte och Frågeställning

Syftet med studien är att tillföra till den observerade forskningslucka som finns rörande hur

FIFA gestaltar sig själva via kontot @FIFAmedia för att bygga och upprätthålla sin

varumärkesbild. Detta görs utifrån tre perioder: innan, under och efter avslöjandet av

korruptionskandalen 2015. Studiens mål är att undersöka eventuella skillnader i gestaltningen

beroende på rådande tidsperiod. Därtill analyseras reaktioner från Twitteranvändare på det

FIFA:s gestaltar i sin kommunikation på Twitter. Detta för att undersöka vad användaren tar

ställning till i tweeten. Syftet med studien är även att få en ökad förståelse om intäkter till en

organisation från hur varumärkeslicensiering påverkas av en krissituation genom att tolka

FIFA:s årliga ekonomiska rapporter.

Studiens frågeställningar lyder:

Forskningsfråga 1: “Hur gestaltar och kommunicerar @FIFAmedia sig själva på den egna

Twitterkanalen innan, under och efter korruptionsskandalen 2015?”

12



Denna frågeställning avser att ge en överblick av det innehåll som FIFA twittrar om. Svaret

på forskningsfrågan visar vilka reaktioner i användarnas svar som är mest förekommande på

FIFA:s tweets. Strömbäck (2015) menar att detta är relevant på så sätt att det kan påverka

publiken till en viss uppfattning eller reaktion på gestaltningen.

Forskningsfråga 2: Vilken reaktion uppstår på twitter kring tweets från @FIFAmedia innan,

under och efter korruptionsskandalen 2015?

Denna frågeställning avser att skapa en överblick över innehållet i Twitteranvändarens svar

på FIFA:s tweet. Svaret på forskningsfrågan kan ge studien en förståelse för vad reaktionen är

på det som FIFA väljer att gestalta.

Forskningsfråga 3: Hur har korruptionsskandalen 2015 påverkat FIFA:s

varumärkeskapital?

Denna frågeställning avser att undersöka hur korruptionsskandalen har påverkat FIFA:s

inkomster från varumärkeslicensiering. Detta genom att undersöka tiden före och efter

skandalen för att se om intäkterna ökat eller minskat.

5 Metod och material
Kommande avsnitt förklarar studiens tillvägagångssätt i form av den kvantitativa

innehållsanalysen som tar hjälp av Twitter och FIFA:s ekonomiska rapporter för att

genomföra undersökningen. Analysverktygen SPSS och Google Documents används för

kodning och presentation av tabeller rörande det framtagna materialet. Därefter beskrivs hur

pilotstudien utfördes samt hur urvalet definierades. Avslutningsvis presenteras kodschemat

följt av metodkritik och forskningsetik.

5.1 Kvantitativ innehållsanalys

Barmark & Djurfeldt (2020) beskriver att vid en kvantitativ metod räknar forskaren sig fram

till ett snabbt och koncist svar. Enligt Bryman (2018) innefattar metoden tolkning av statistik

och nummer. I den egna studien är mätning av siffror det lämpligaste tillvägagångssättet för

att utläsa samband och mönster mellan flera variabler. Den kvantitativa innehållsanalysen
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utgår i denna studie från analysenheter i form av tweets samt FIFA:s årliga ekonomiska

rapporter. En kvantitativ innehållsanalys är en metod som Bryman (2018) förklarar innefattar

visuellt material som textinnehåll, precis det som denna studie undersöker för att besvara

denna studies forskningsfrågor.

Undersökningen har för avsikt att tydligt presentera eventuella mönster och avvikelser i

kommunikationen om hur FIFA väljer att gestalta sig själva på Twitter innan, under och efter

korruptionsskandalen 2015. Undersökningen avser även att belysa de reaktioner som uppstår

på Twitter och tolka dessa under samma tidsperioder (se bilaga A). Den tillhörande

undersökningen som avser om organisationens varumärkeskapital har påverkats av

skandalen, och har som mål att jämföra intäkterna från varumärkeslicensiering med FIFA:s

egen gestaltning på Twitter och reaktionerna som uppstår. Den kvantitativa innehållsanalysen

innefattar analysenheter i form av tweets som ska besvara de två första frågeställningarna

som handlar om gestaltningen på Twitter. Den tredje forskningsfrågan använder FIFA:s

ekonomiska rapporter från organisationens hemsida: fifa.com. Detta mellan åren 2013-2018

för att undersöka om korruptionsskandalen har påverkat intäkterna till organisationen från

varumärkeslicensiering (Se bilaga B).

5.2 Twitter som analysmaterial

Med sökmotorn inom Twitter möjliggörs filtreringsmöjligheter med sökresultat som kan

avgränsas utefter specifika nyckelord, hashtags, fraser, avsändare, gillamarkeringar, svar,

toppkommentarer med mera. Sökmotorns funktioner är unika för plattformen och gör det

möjligt att samla in och koda det stora antalet tweets som undersöks i denna studie. (Twitter,

2022c)

5.3 SPSS som analysverktyg

För att sammanställa den kvantitativa datan och presentera statistiken för att att besvara den

första och andra forskningsfrågan har mjukvaruprogrammet SPSS använts. Programmet gör

det möjligt att presentera variabler i relation till varandra i form av korstabeller.
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5.4 Google Documents som analysverktyg

För att sammanställa den kvantitativa datan och presentera statistiken för att besvara den

tredje forskningsfrågan har Google Documents använts. Googles funktioner presentationer av

två variabler som ställs mot varandra genom staplar.

5.5  Pilotstudie och interkodarreliabilitetstest

För att stärka trovärdigheten i studien genomfördes en provkodning för att minska risken för

felaktigheter i analysen där kodningen ska vara så fullständig som möjligt. (Hassan &

Schattner et al. 2006). Detta genomfördes av en mindre undersökning som utfördes innan den

riktiga kodningen. För att testa kodbokens relevans till de två första forskningsfrågorna

utfördes pilotstudien innehållandes 65 analysenheter, vilket är så nära 5% som möjligt utifrån

det totala urvalet på 1307 analysenheter. Detta har baserats på det minsta antalet enheter som

Fink (2003) beskriver bör vara tio i en pilotstudie. För den tredje forskningsfrågan om FIFA:s

varumärkeskapital utfördes ingen provkodning då analysen endast innefattade två variabler.

Efter pilotstudien plockades ett fåtal variabel som ansågs överflödiga bort, som inte svarar på

det som studien ville undersöka. Därefter genomfördes interkodareliabilitetstestet. Denna

studie använder Holstis reliabilitetstest (Holsti, 1969) för att bedöma om materialet kodas på

samma sätt mellan två skilda kodare (Holsti, 1969). Testet genomfördes genom att två skilda

kodare kodade 10% av analysenheterna. 65 tweets för den första forskningsfrågan samt 78

tweets för den andra forskningsfrågan. För att besvara den första och andra forskningsfrågan

om FIFA:s gestaltning samt Twitteranvändares gestaltning användes ett kodschema med fem

respektive sex variabler. Med fem variabler blev det totala antalet svar 650 för den första

forskningsfrågan, samt 780 svar för den andra forskningsfrågan. Testet visade att 14 svar

skilde sig åt för forskningsfråga ett, samt 26 olika svar för forskningsfråga två. Holstis formel

“PAo = 2A/N1+N2)” applicerades för att se den procentuella likhet i svaren (PAo”). “A” står

för totala antalet svar som överensstämmer med varandra, och “N1” samt “N2” står för

antalet svar av respektive kodare (Holsti, 1969). Med detta som grund ser formeln ut enligt

följande:

Forskningsfråga 1: 2x636/(650+650)=0.9784

Forskningsfråga 2: 2x754/(780+780)=0.9666
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Pilotstudien visar att den procentuella likheten mellan de två kodarna gällande kodschemat

för forskningsfråga ett var 97,84 procent samt för forskningsfråga två, 96,66 procent. Enligt

(Esaiasson et al. (2017) påvisar detta en godtagbar nivå av tillförlitlighet.

5.6 Material och Urval
Studien utgår från ett obundet slumpmässigt sannolikhetsurval urval av en full population.

Med population menas den totala mängden analysenheter som ingår i forskningen. Bryman

(2016) förklarar ett obundet slumpmässigt urval genom att varje deltagare i populationen har

lika stor chans att bli inkluderad i det slutgitliga urvalet. Denscombe (2018) tydliggör vikten

av att få fram ett representativt urval i innehållet som forskaren inte har påverkat på något

sätt. Där det representativa urvalet är helt slumpmässigt utifrån den totala populationen.

Bryman (2016) beskriver att första steget i processen för denna typ av urval är att definiera

populationen, alltså mängden tweets i denna undersökning. Alla analysenheter ska ha lika

stor chans att komma med i det slumpmässiga urvalet.

För att få ut den totala populationen för undersökningen användes kontot @FIFAmedia som

riktar in sig på organisationens mediekommunikation. Från det att urvalet fastställdes den 5

december 2022 att kontot tweetat 9612 gånger sedan det skapades. Bryman (2016) uttrycker

hur det andra steget i ett obundet slumpmässigt urval handlar om att bestämma ett ramverk

för urvalet. I detta fall, de tre olika tidsperioderna. Twitter har ett detaljerat och avancerat

verktyg som smidigt kan visa tweets som skapats vid olika datum och tidpunkter. Detta kunde

se ut enligt följande: (from:FIFAmedia) until:2018-12-30 since:2018-12-01 och användes

senare vid kodningen av materialet där tidsperioderna kodades en månad i taget.

För att ta reda på antal tweets för just dessa perioder var det enklaste sättet att numrera varje

tweet månadsvis. Detta valet berodde på att forskarna ska hantera den stora mängden tweets

som dyker upp i flödet samtidigt. Den fulla populationen för perioden Före skandalen består

av 1690 tweets, period två, Kriskommunikation består av 486 tweets och period tre,

Strategiimplementering består av 417 tweets. Efter att populationen för undersökningen

definierats kunde det fastställas att urvalet för den första perioden skulle utgöras av 25 % av

populationen, vilket är 423 tweets. Beslutet att använda 25% av den totala populationen för

denna period grundade sig i den stora mängden tweets som fanns vid den första tidsperioden,

jämfört med den andra och tredje perioden. Period 2 Kriskommunikation utgör 100 % av

populationen för perioden, vilket är 486 tweets. Även period 3 Strategiimplementering har ett
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urval som utgör 100 % av populationen för perioden som är 417 tweets. Totalt har ett urval på

1307 tweets samlats in för undersökningen.

5.6.1 Urvalsperioder - FIFA:s gestaltning och övriga Twitteranvändares reaktioner

Nedan beskrivs de tidsperioder som analyseras för att undersöka svaret till de två första

frågeställningarna som handlar om FIFA:s gestaltning på Twitter samt övriga

Twitteranvändares reaktioner i kommentarsfältet på FIFA:s tweet. Därtill ges en motivering

till varför dessa perioder med tillhörande datum har valts ut till undersökningen.

Tidsperiod 1 - Innan skandalen

Tidsperioden utgår från perioden 27 maj 2013 fram till 26 maj 2015. Det andra datumet är

satt från att toppfigurer inom FIFA grips (Sveriges Radio, 2015). Valet av två år före

skandalen fram till dagen innan skandalen beror på att forskningen undersöker mönster om

kommunikationen angående hur skandalen byggts upp, eller om FIFA twittrar på samma sätt

oavsett stora händelser inom organisationen..

Tidsperiod 2 - Under skandalen

Tidsperioden utgår från 27 maj 2015 fram till 26 februari 2016. Datumen är satt från att flera

FIFA-delegater grips fram till att en ny president för FIFA presenteras (UEFA, 2016).

Tidsperioden kretsar kring kriskommunikation och handlar om hur FIFA hanterar efterskalvet

av skandalen. Heide & Simonsson (2016) beskriver Meyers tankar från 1987 om hur en kris

innehåller tre faser. Dessa är Förkrisfas, Krisfas samt Efterkrisfas. För denna period är

Krisfasen i nålsögat för rapportering om kontroversen där FIFA behöver vidta de första

åtgärderna för krisen. Genom att undersöka FIFA:s kommunikation från denna tid kan

undersökningen hitta mönster i gestaltningen som kan skilja sig från tiden innan samt efter

skandalen.

Tidsperiod 3 - Efter skandalen

Tidsperioden utgår från 1 januari 2017 fram till 31 december 2018. Perioden har valts ut på

ett sätt där en ny strategi för kommunikation över tid haft möjlighet att implementeras.

Beslutet att inte fortsätta koda resterande av år 2016 efter att den nya presidenten invaldes i

slutet av februari beror på att FIFA presenterade nya reformer omkring denna tid. Gahee

(2019) uttrycker att efter president Sepp Blatters avgång initierade FIFA reformer inom

ledningsstyrelsen genom prioritering av större ansvarsskyldighet och transparens som rätt väg
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framåt för organisationen. (FIFA, 2016). Till följd av detta anses 2017 inte som ett år där

FIFA behövt hantera efterdyningar av skandalen i samma grad som 2015 och delar av 2016.

Detta låg som grund till valet att påbörja kodningen för denna period från 2017:s första dag.

5.6.2 Urvalsperioder - Intäkter från varumärkeslicensiering

Nedan beskrivs de tidsperioder som analyseras för att undersöka svaret till de två första

frågeställningarna som handlar om FIFA:s gestaltning på Twitter samt Twitteranvändares

reaktion i kommentarsfältet på FIFA:s tweet. Därtill ges en motivering till varför dessa

perioder med tillhörande datum har valts ut till undersökningen.

För att undersöka svaret till den tredje frågeställningen som handlar om korruptionsskandalen

2015 har påverkat FIFA:s varumärkeskapital analyseras FIFA:s årliga ekonomiska rapporter.

Här tolkas organisationens intäkter från varumärkeslicensiering i amerikanska dollar, mellan

perioden 2013-2018. Valet av denna period för urval kretsar kring idéerna runt urvalet för den

första och andra frågeställningen, där målet är att undersöka hur gestaltningen ser ut innan,

under och efter skandalen.

5.7 Avgränsningar

FIFA har flera officiella konton på Twitter där @FIFAcom är det största och mest frekvent

använda. Den första tanken var att använda denna primära kommunikationskanal. Efter en

överblick av kontot upptäcktes det att kommunikationen har en mer kommersiell bredd av

information på ett sätt som denna studie inte ämnar att undersöka. Till exempel

uppmärksammades det hur @FIFAcom regelbundet kommunicerar ut tweets i form av

grattishälsningar till spelare och ikoner, reklam, samt matchresultat. Organisationen använder

utöver Twitter även hemsidan “www.fifa.com” för att kommunicera information till sina

konsumenter. FIFA:s officiella hemsida saknar de sökfunktioner och filtreringsmöjligheter

som denna studie behövde ha hjälp av för att analysera den stora mängd innehåll som en

kvantitativ metod behöver.

Utöver detta undersöktes Instagram som möjlig plattform för undersökningen. Däremot efter

en överblick på plattformen tydliggjordes det att FIFA saknar ett officiellt konto för generell

kommunikation om organisationen. Det finns mindre konton som kan benämnas som

underkonton till FIFA, däremot kommunicerade dessa konton enbart information om till
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exempel mästerskap som organisation arrangerar, vilket denna studien inte har som mål att

undersöka. Efter vidare granskning för att hitta rätta kommunikationskanal för att besvara

denna studies forskningsfrågor, hittades kontot @FIFAmedia. Detta konto kommunicerar

organisationens interna kommunikation och gestaltningar på ett snävare sätt än vad FIFA:s

huvudkanal: @FIFACom gör.

Vid analysen av @FIFAmedia för att besvara första forskningsfrågan undersöks enbart

FIFA:s egna tweets, alltså inte vad övriga reaktioner i kommentarsfält skriver. En retweet

lämnar för mycket tolkningsutrymme vilket denna studie inte är till för. Det är inte

underförstått hos mottagaren exakt vad en retweet vill kommunicera och därför kan

kodningen av dessa skilja sig åt. Denna studie letar hellre efter vad den verkliga gestaltningen

är, i form av exakt det FIFA kommunicerar. Vid undersökningen av den andra

forskningsfrågan analyseras kommentarer på FIFA:s kommunikation. Vid denna

undersökning använda exakt samma tweets och samma urval som den första forskningsfrågan

använder sig av för att besvara den andra forskningsfrågan.

5.8 Kodschemat

Kodschemat är anpassat efter studiens forskningsfrågor och har utformats efter den valda

kvantitativa metoden samt relevant metodlitteratur (Bryman, 2018). För att besvara den första

frågeställningen testkodades nio variabler som det ursprungliga kostschemat bestod av.

Variablerna provkodades för att se hur väl de kunde användas för att kategorisera

analysenheterna för undersökningen, samt hur väl de överensstämmer med det teoretiska

ramverket som studien utgår från. Därefter beslutades det att variablerna var användbara till

den riktiga analysen. Det ska tilläggas att ett fåtal värden förtydligades för att tydliggöra för

forskarna i valet mellan två värden som skulle kunna vara likartade. För att besvara den andra

frågeställningen provkodades variabler som plockats fram på samma sätt som för den första

frågeställningen. Efter testkodningen föll valet på att använda fem variabler för att besvara

den första forskningsfrågan och sex variabler för den andra forskningsfrågan. För den tredje

forskningsfrågan användes två variabler..

De första tre variablerna som används för de tre forskningsfrågorna är V1 Kodar-ID, V2

Kodningsdatum samt V3 Tidsperiod. Den enda skillnaden är att den tredje forskningsfrågan

använder Årtal istället för Tidsperiod. Kodar-ID används eftersom kodningen utförs av två
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personer. Variabeln är nödvändig om ett misstag sker vid kodningen som kräver korrigering i

efterhand. Kodningsdatum används för att ha en överblick över när tweeten kodades.

Tidsperiod används för att skilja de olika tidsperioderna åt i resultatet. Resterande variabler

som används för att besvara de olika frågeställningarna redogörs nedan.

5.8.1 Tweetens ämne

Variabler som bygger kring ämnet i tweeten för att besvara den första forskningsfrågan om

FIFA:s gestaltning är följande: Tweetens ämne/innehåll samt Huvudsakligt element i tweeten.

Den första variabeln undersöker vad FIFA gestaltar vid de olika tidsperioderna. Variabler som

förklarar hur mycket uppmärksamhet tweeten har fått kopplas till gestaltningsteorin.

Variabeln som beskriver om FIFA har svarat på en föregående tweet bygger på

tvåvägskommunikationen som finns på sociala medier. Campos (2013) beskriver denna

processen via hur sändaren sprider ett budskap till mottagaren beroende på tidigare

gestaltningar som finns.

5.8.2 Övriga Twitteranvändares reaktioner

Variabler som bygger kring användaren för att besvara den andra forskningsfrågan om

Twitteranvändares gestaltning är följande: Vilken typ av användare/konto, Hur uttrycker sig

användaren/kontot kring FIFA i tweeten, samt Vilket ställningstagande tar användaren/kontot

till tweeten. Dessa variabler är intressanta för att se samband mellan användaren och ett visst

typ av innehåll. I det här fallet en kommentar på den ursprungliga tweeten från FIFA. Till

exempel undersöker variablerna vilken typ av användare som uttrycker en ståndpunkt och vid

vilken tidsperiod. Det intressanta är att titta på variabler som visar hur användaren uttrycker

sig och vad som tas ställning till utifrån FIFA:s tweets från de olika tidsperioderna. Variabler

som är tänkta att mäta ett ställningstagande medför i vissa fall en problematik kring tolkning

av innehållet. Nilsson (2010) uttrycker hur undersökningar kring medieval använder sig av

värdena “positiv/negativ/neutral” för att tolka användarens ståndpunkt. På grund av detta

skrevs tydliga kodinstruktioner för alla värden. Till exempel hjälpte användandet av variabeln

om ställningstagande för eller mot tolkningen av om innehållet i FIFA:s tweet var i fokus

eller om det var organisationen i övrigt som var i fokus. Variabler som från början ville

undersöka uppmärksamheten en tweet får i form av gillamarkeringar och retweets plockades

bort. Anledningen till detta förklarar Bryman (2018) kopplas till hur en kvantitativ

innehållsanalys snarare har som mål att studera frekvensen och utbredning på en utvald

population.
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5.8.3 Varumärkeslicensiering

Variabler som berör varumärkeslicensieringen för att besvara den tredje forskningsfrågan är

följande: Årtal och Intäkter. Dessa variabler har valts för att finna eventuella mönster mellan

tidsperioderna och intäkterna. Istället för att titta på tidsperioderna som används för den första

och andra forskningsfrågan används variabeln Årtal på grund av att att FIFA:s ekonomiska

rapporter redovisas genom varje kalenderår för sig.

5.9 Metodkritik

En utmaning vid en kvantitativ innehållsanalys är den stora mängden analysenheter som

behöver samlas in. Det kan innebära att kodarna påverkas av den mänskliga faktorn som kan

uppstå när en stor mängd siffror ska fyllas i. Till denna undersökning prioriterades vikten av

tydliga kodinstruktioner som kodarna är lika delaktiga kring för att minimera risken för att ett

felaktigt värde fylls i i SPSS. Studien undersöker material för att besvara den andra

frågeställningen som är skrivet av privatpersoner. Stray Jörgensen och Rienecker (2014)

förklarar betydelsen av forskning som respekterar människors integritet. Det finns en risk

med undersökningen där människan som twittrar har en annan åsikt vid ett annat tillfälle. Till

exempel kan en samhällssituation eller ens privatliv påverka det som skrivs för stunden. Det

ska tilläggas att tweetsen är publicerade på sociala medier och därmed öppet för alla att ta del

av.

En annan kritik som finns mot metoden kvantitativ innehållsanalys är hur materialet som

undersöks kan ha flera betydelser. För denna typen av metod som studien utgår från beskriver

Esaiasson et al. (2017) att risken finns att materialet som undersöks har en tolkningsrymd

beroende på hur varje individ uppfattar det gestaltade. På grund av detta uttrycker Bryman

(2018) att forskare kan misstolka innehållet som leder till mindre träffsäkra resultat, då

Esaiasson et al. (2017) beskriver att en kvantitativ metod generellt vill förstå varför någonting

sker, och missar att gestaltningar kan skilja sig åt beroende på vem det är som tolkar

innehållet.

För att undersöka den andra frågeställningen togs beslutet att analysera den allra första

kommentaren som skrivs i kommentarsfältet på FIFA:s tweet. Detta valet grundade sig i att
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vissa tweets saknade en kommentar och att flera tweets från FIFA hade många kommentarer.

En iakttagelse från provkodningen visade att forskarna trots analys av exakt samma tweet inte

alltid fick upp samma kommentar först. Forskarna testade därav att vara inloggad på sitt egna

Twitterkonto vilket visade att den första kommentaren var samma för båda forskarna.. Detta

låg till grund för att kodningen alltid skulle ske som inloggad på Twitter.

När materialet till den tredje forskningsfrågan samlats in från FIFA:s ekonomiska rapporter

skulle siffrorna läggas in i SPSS och därefter skapa presenteras av en “cross-tabulation”.

Forskarna hittade ingen tillförlitlig tabell som kunde ställa upp två variabler mot varandra

som kunde visas upp i staplar. På grund av detta togs beslutet att skapa tabellen för att

besvara den tredje forskningsfrågan, i Google Docs. Där kunde två variabler på ett effektivare

sätt för forskarna ställas mot varandra.

5.10 Forskningsetik

För att verifiera forskningens höga kvalitet och tillförlitlighet krävs det att etiken är högt

prioriterad. Då forskningsprocesser är modifierbara förändras även grunderna för en god

forskningssed genom sättet samhället utvecklas på. Trots detta finns vissa grundpelare för

forskningsetik som ständigt är närvarande. Till exempel bör forskare alltid prioritera ett skydd

över integritetskänsligt material genom att anonymisera intervjuobjekt och alltid hänvisa till

den tidigare forskning som presenteras (Vetenskapsrådet, u.å). Denna studie har inte behövt ta

anonymisering i beaktning där intervjuer inte varit en del av tillvägagångssättet. Däremot har

ALLEA:s (All European Academics) uppmaning om forskningsetik tagits hänsyn till. Dessa

råd bygger på fyra principer som är tänkt att underlätta för forskares navigation kring

vetenskapliga arbetets komplexitet. Principerna som ALLEA beskriver handlar om ärlighet

där objektivet ska vara i fokus. Tillförlitlighet som försäkrar forskningens kvalitet. Ansvar för

att forskningsprocessen tas hand om, samt respekt för omgivningen (Vetenskapsrådet, u.å).

All forskning bör genomsyras av transparens. Alveus (2019) förklarar att resonemang och

information ska vara begripligt redovisad för betraktaren att granska. För att styrka studiens

kännedom och kunskap krävs därmed en tillförlitlighet till det som presenteras. I uppsatsen

används tidsperioder för att referera till viktiga händelser och mönster omkring tiden för

korruptionsskandalen. Denna hänvisning hjälper läsaren att känna en transparens uppfattning

till att resultatet som presenteras utgå får från ett urval som är uppdelat på flera olika

tidsperioder.
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6 Resultat

Nedan presenteras det resultat från den kvantitativa innehållsanalysen som avser att besvara

studiens frågeställningar. Relevanta korstabeller för undersökningen har räknats in i

uppsatsen. Resultatet presenterar först den första forskningsfrågan: FIFA:s gestaltning, följt

av den andra forskningsfrågan: Övriga Twitteranvändares reaktion på FIFA:s gestaltning.

Avslutningsvis presenteras resultatet för den tredje forskningsfrågan: FIFA:s

varumärkeskapital.

6.1 FIFA:s gestaltning

6.1.1 Ämnen i FIFA:s tweets innan skandalen

Tabell 6.1.1 redovisar vilket ämne FIFA twittrar om innan skandalen utifrån den fulla

populationen på 426 tweets. Av samtliga tweets före skandalen twittrade FIFA endast om

Extern-organisation i 0,9 procent av tweetsen. Kvinnlig fotboll togs upp i 4,9 procent av

tweetsen och Samhällsutveckling stod för 2,8 procent. Utöver det fick Ungdomsfotboll något

större fokus och utgör 4 procent under denna period. Tweets om Manlig fotboll är det

vanligast förekommande ämnet och utgör 49,5 procent av alla tweets. Det andra mest

förekommande ämnet är Intern organisationsverksamhet som utgör 37,3 procent av alla

tweets.

6.1.2 Huvudsakligt element i FIFA:s tweets innan skandalen

Tabell 6.1.2 redovisar vilket det huvudsakliga elementet är i FIFA:s tweets innan skandalen

utifrån den fulla populationen på 426 tweets. Video förekommer endast i en tweet och utgör
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0,2 procent av alla tweets. Det förekommer bild i 8 procent av tweetsen och 37,8 procent av

alla tweets är endast text. Länk är det vanligaste förekommande elementet och finns i 54

procent av alla tweets.

6.1.3 Ämnen i FIFA:s tweets under skandalen

Tabell 6.1.3 redovisar vilket ämne FIFA twittrar om under skandalen utifrån samtliga 467

tweets. Ungdomsfotboll utgör 2,8 procent av alla tweets och Samhällsutveckling 3,9 procent.

Kvinnlig fotboll är ämnet i 11,3 procent av tweetsen och Extern-organisation utgör 6,2

procent av alla tweets. Manlig fotboll utgör ämnet i 16,9 procent av den fulla populationen.

Det vanligaste förekommande ämnet är Intern-organisationsverksamhet som utgör 57,2

procent av 467 totala analysenheter under skandalen.

6.1.4 Huvudsakligt element element i FIFA:s tweets under skandalen

Tabell 6.1.4 redovisar det huvudsakliga elementet i FIFA:s tweets under skandalen utifrån de

467 tweets som utgör den fulla populationen. Det förekommer bilder i FIFA:s tweets 12,8

procent av gångerna. Endast text förekommer i 19,5 procent av tweetsen och det vanligaste

förekommande elementet i FIFA:s tweets under perioden är länk och förekommer  i 67,7

procent av alla tweets.

6.1.5 Ämnen i FIFA:s tweets efter skandalen

Tabell 6.1.5 redovisar ämnet FIFA twittrar om efter skandalen utifrån fulla populationen på

417 tweets. Ungdomsfotboll utgör 1 procent av FIFA:s tweets. Det skrivs om Kvinnlig

Fotboll i 5,3 procent av tweetsen och Manlig fotboll, det vanligaste förekommande ämnet,
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utgör 39,8 procent, Samhällsutveckling 4,3 utgör procent och Marknadsföring 3,6 procent av

alla tweets. Extern-organisation är ämnet i 7 procent av FIFA:s tweets. Näst mest

kommunicerar FIFA om Intern organisationsverksamhet, vilket utgör 34,5 procent av alla

tweets. 8,2 procent av alla tweets för den här perioden faller under kategorien Odefinierbart.

6.1.6  Huvudsakliga element i FIFA:s tweets efter skandalen

Tabell 6.1.6 redovisar det huvudsakliga elementet i FIFA:s tweets efter skandalen utifrån

populationen på 417 tweets. Video förekommer endast i 0,5 procent av alla tweets. Elementet

Bild utgör 15,1 procent. 27.6 procent av alla tweets består endast av text. Återigen är Länk

det vanligaste förekommande elementet och finns i 56,8 procent av alla tweets.

6.2 Övriga Twitteranvändares reaktion på FIFA:s gestaltning

6.2.1 Typ av Twitteranvändare som kommenterar FIFA:s tweets innan skandalen

Tabell 6.2.1 redovisar vilken typ av användare som kommenterar FIFA:s tweet innan

skandalen utifrån det totala antalet 423 tweets. Hela 78 procent av alla tweets har ingen

kommentar alls från övriga användare. Av de som har en kommentar är den vanligaste

aktören privatpersoner som kommenterar på 15,6 procent av av FIFA:s tweets. 0,2 procent av

inläggen kommenteras av politiker, 0.2 procent av webblogg, nyhetsmedia 0,5 procent och

journalister kommenterar på 5,2 procent av inläggen.

6.2.2 Twitteranvändares reaktioner till FIFA som organisation innan skandalen
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Tabell 6.2.2 redovisar hur användarna uttrycker sig mot FIFA innan skandalen utifrån det

totala antalet på 423 tweets. Endast 5,9 procent av alla tweets har en positiv kommentar kring

FIFA som organisation. 7,3 procent har en negativ kommentar och 8,7 procent har en

odefinierbar kommentar som varken är positiv eller negativ.

6.2.3 Twitteranvändares ställningstagande till FIFA:s tweets innan skandalen

Tabell 6.2.3 redovisar vilket ställningstagande användare som kommenterar FIFA:s tweet

innan skandalen utifrån det totala antalet på 423 tweets från den första tidsperioden. Perioden

har en relativt jämn fördelning mellan användare som tar ställning för innehållet i tweeten

och användare som ställning mot innehållet. 7,1 procent av alla tweets har en kommentar som

tar ställning mot innehållet i FIFA:s tweet och 11,8 procent tar ställning till innehållet. 3,1

procent tar ingen ställning till innehållet alls.

6.2.4 Typ av Twitteranvändare som kommenterar FIFA:s tweet under skandalen

Tabell 6.2.4 redovisar vilken typ av användare som kommenterar FIFA:s tweet under

skandalen utifrån det totala antalet på 467 tweets. Under skandalen har 13.9 procent av alla

tweets ingen kommentar från övriga Twitteranvändare. Privatpersoner har kommenterat 67.9

procent av alla tweets, nyhetsmedia 1,7 procent, journalister 11,3 procent och webblogg 1,7

procent av FIFA:s tweets.

6.2.5 Twitteranvändares uttryck mot FIFA:s tweet under skandalen
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Tabell 6.2.5 redovisar hur användaren som kommenterar FIFA:s tweet uttrycker sig under

skandalen utifrån det totala antalet på 467 tweets. För den här perioden är det vanligaste

uttrycket kring FIFA negativt och utgör 50,1 procent. Endast 3,9 procent är positiva och 32,1

procent är odefinierbara och varken negativa eller positiva.

6.2.6 Twitteranvändares ställningstagande till FIFA:s tweet under skandalen

Tabell 6.2.6 redovisar vad för ställningstagande användaren tar som kommenterar FIFA:s

tweet under skandalen utifrån det totala antalet på 467 tweets. De flesta kommentarer, 41,5

procent, tar inte ställning till innehållet i FIFA:s tweet. 39 procent tar ställning mot innehållet

och endast 5,6 procent tar ställning för innehållet.

6.2.7 Typ av Twitteranvändare som kommenterar FIFA:s tweet efter skandalen

Tabell 6.2.7 redovisar vilken typ av användare som kommenterar FIFA:s tweet efter

skandalen utifrån det totala antalet på 417 tweets. För denna period har 80,1 procent av

FIFA:s tweets ingen kommentar från övriga Twitteranvändare. 18 procent av tweetsen har en

kommentar från en privatperson. Politiker utgör 0,5 procent, journalister 1 procent, webblogg

0,2 procent och 0,2 procent är odefinierbara.

6.2.8 Twitteranvändares uttryck mot FIFA:s tweet efter skandalen

Tabell 6.2.8 redovisar hur användaren uttrycker sig som kommenterar FIFA:s tweet efter

skandalen utifrån det totala antalet på 417 tweets från den tredje nedslagsperioden. Av de som

kommenterat är det 14,6 procent som uttryckt sig negativt om FIFA som organisation. 3,8
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procent uttryckte sig positivt och 1,4 procent på ett odefinierbart sätt som varken var positivt

eller negativt. Precis som nämnt i ovan tabeller har 80,1 procent av FIFA:s tweets ingen

kommentar.

6.2.9 Twitteranvändares ställningstagande till FIFA:s tweet under skandalen

Tabell 6.2.9 redovisar vilket ställningstagande användaren som kommenterar FIFA:s tweets

efter skandalen utifrån det totala antalet på 417 tweets.  Det vanligaste ställningstagandet är

mot innehållet i tweeten, vilket utgörs av 9,6 procent. 7 procent tar ställning för innehållet

och 3,4 procent är odefinierat och tar varken ställning för eller mot innehållet.

6.3 FIFA:s varumärkeskapital

6.3.1 Intäkter från varumärkeslicensiering mellan 2013-2018

Tabell 6.3.1 redovisar 2013 ligger intäkterna till FIFA från varumärkeslicensiering på 58 129

000 miljoner dollar. 2014 minskar intäkterna och beräknas till 43 998 000 miljoner dollar.

2015 landar intäkterna på liknande nivåer, 42 485 000 miljoner dollar. 2016 ökar FIFA

intäkterna från varumärkeslicensiering markant till 199 551 000 miljoner dollar. 2017 får
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FIFA in 155 472 000 miljoner dollar och avslutningsvis får FIFA in 174 592 000 miljoner

dollar år 2018.

7 Analys

Här presenteras en analys av FIFA:s gestaltning samt kopplingar till tidigare forskning och

teorier. Därefter presenteras en analys av övriga Twitteranvändares gestaltning samt

kopplingar samt avslutas avsnittet avslutas med en analys av resultatet från FIFA:s

varumärkeslicensiering. och kopplingar till tidigare forskning och teorier.

7.1 FIFA gestaltar enkelriktad kommunikation om främst intern

organisationsverksamhet och manlig fotboll

Vid resultatet av FIFA:s gestaltning gällande olika ämnen går det att utläsa hur organisationen

twittrar till allra största grad om intern organisationsverksamhet och manlig fotboll oavsett

tidsperiod. Den största skillnaden mellan tidsperioderna går att utläsaa från den andra

tidsperioden. Under skandalen dominerar tweets som handlar om intern

organisationsverksamhet. Över hälften av tweetsen innefattar hur FIFA kommunicerar ut

information rörande förändringar inom organisationen samt olika uttalanden som direkt kan

kopplas till hanteringen av korruptionsskandalen som uppdagades. Denna tydliga skiftning i

gestaltning stämmer överens med den tidigare forskningen där Hölsen & Meier (2018) menar

att kontroversiella händelser och kriskommunikationen bäst hanteras genom att erkänna sina

misstag och snabbt kommunicera information som visar upp att FIFA tar händelsen på allvar.

När det kommer till det huvudsakliga elementet i FIFA:s tweet är en länk det vanligaste

förekommande. Detta gäller oavsett tidsperiod där organisationen hänvisar till deras officiella

webbplats där mer utförlig information rörande FIFA:s tweet. I den tidigare forskningen

förklarar Winand & Belot et al (2019) att nästan varje tweet använder sig av

envägskommunikation där ingen interaktion sker med övriga Twitteranvändare på Twitter.

Denna envägskommunikation framkommer även i resultatet för den egna studien  där FIFA

prioriterar att ha med en länk till sin webbplats i väldigt många av sina  tweets.

Analysen av denna studie visar det som Strömbäck (2014) menar är den grundläggande

principen för gestaltningsteorin, att världen konstrueras genom att välja ut särskilda sidor och
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perspektiv av verkligheten och göra dessa mer framskjutna och salienta. Detta framkommer i

resultaten där vissa ämnen prioriteras särskilt mycket.

7.2 Starkast reaktioner när skandalen uppdagades

Ett tydligt mönster som går att utläsa av resultatet från övriga Twitteranvändares reaktioner är

att de mest negativa och höjda tongångarna gentemot FIFA sker under den andra

tidsperioden. Detta i samband med att korruptionsskandalen uppdagades och högt uppsatta

personer inom FIFA grips. Resultatet visar också på en stor ökning av uppmärksamhet i

kommentarsfältet på FIFA:s tweets. I den tidigare forskningen av Thelwall et. al (2011)

framkommer det hur populära händelser normalt är förknippade med ökningar i negativ

sentimentstyrka. Resultatet från denna studie visar upp ett likartat resultat som den tidigare

forskningen, där ställningstagandet mot FIFA till största del är negativt och Twitteranvändare

tar ställning mot innehållet i organisationens tweets.

Den avtagande aktiviteten i kommentarsfältet på FIFA:s tweets bland övriga

Twitteranvändare stämmer överens med Hölsen & Meier (2018) resultat som visar att

utmärkande händelser utlöser starka reaktioner i direkt anslutning till en stor händelse.

Resultatet från denna undersökning visar likt den tidigare forskningen hur

korruptionsskandalen får en betydligt mer negativ uppmärksamhet som över tid visar sig vara

kortlivad, där ställningstagandet mot FIFA återgår till hur det såg ut före den

uppmärksammade skandalen. Genom resultatet går det att tyda hur den första tidsperioden

innan skandalen samt den tredje tidsperioden efter skandalen har en lägre sentimentstyrka. De

negativa tongångarna mot organisationen är inte lika många som under tiden då

korruptionsskandalen uppdagades.

Twitteranvändare som är vanligast förekommande i kommentarsfälten, oavsett tidsperiod, är

privatpersoner. Framträdande är att denna typ av Twitteranvändare förekommer flest gånger

under den andra tidsperioden, i anslutning till att avslöjandet av skandalen. Detta går ihop

med det Thelwall et. al (2011) beskriver gällande sentimentstyrkan som är kraftigast vid

uppmärksammade händelser. Detta stärks ytterligare av hur Hölsen & Meier (2018) beskriver

att de starkaste reaktionerna avtar med tiden. I resultatet tydliggörs det att reaktioner från

privatpersoner är färre vid tiden före och tiden efter att korruptionsskandalen avslöjades.

Utöver detta visar resultatet ett tydligt mönster där flest kommentarer på FIFA:s tweets sker

under den andra tidsperioden, när skandalen kom upp till ytan. Vid tidsperioden före och efter
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skandalen är kommentarerna på FIFA: kommunikation på Twitter betydligt färre. Med detta

som utgångspunkt går det att se ett samband där korruptionsskandalen påverkade

Twitteranvändare och i synnerhet privatpersoner, samt även en del journalister till att bli mer

aktiva på Twitter rörande FIFA:s tweets. Slutsatsen är att korruptionsskandalen bidrog till att

övriga Twitteranvändare påverkades till att börja interagera mer med organisationen med en

negativ inställning.

7.3 Intäkter från varumärkeslicensiering ökar efter skandalen

Resultatet från undersökningen av FIFA:s varumärkeskapital visar att intäkterna till

organisationen ökar kraftigt efter att korruptionsskandalen inträffade. Denna ökning av

intäkter till FIFA kan kopplas till James et al. (2001) beskrivning där konsumenten

konstruerar bilden av ett varumärke. Till exempel kan en partisk varumärkesvärdering från en

samarbetspartner till organisationen ligga till grund för detta resultat. Datta et al. (2017)

menar att uppfattningen av ett varumärkes värde inte behöver baseras på vad konsumenten

tycker i dagsläget. Istället kan det kopplas till en uppfattning från tidigare erfarenheter och

positiva bilder av organisationen, där konsumenten oavsett kontrovers till exempel vill ta del

av kapital genom att fortsätta vara partner till FIFA som innehar en enorm ekonomisk makt i

samhället.

Vid jämförelse av intäkterna från varumärkeslicensiering och övriga Twitteranvändares

reaktioner på Twitter visas inte en enhetlig bild. Under den andra tidsperioden ökar intäkterna

kraftigt samtidigt som den negativa publiciteten på Twitter också ökar markant. Guzmán et

al. (2017) beskriver att varumärkeskapital bygger på tre beståndsdelar som består av

kännedom om varumärket, kvaliteten på varumärket och lojaliteten till varumärket.

Korruptionsskandalen kan ha ökat kännedomen om FIFA:s varumärke. Däremot har den utan

tvekan inte stärkt kvaliteten och lojaliteten till det. Trots detta ökar intäkterna från

varumärkeslicensiering under skandalen. Företag och produkter som nyttjar FIFA:s

varumärke i egen marknadsföring anser därför att det är gynnsamt, trots kontroverserna kring

organisationen.
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8 Diskussion

I detta kapitel presenteras studiens frågeställningar och syftet studien utgick från. Därefter

följer en sammanfattning av svaret på frågeställningarna. Vidare uttrycks en övergripande

diskussion av resultatet från undersökningen som kopplas till studiens syfte. Kapitlet avslutas

med förslag till vidare forskning.

8.1 Frågeställningar

● Hur gestaltar och kommunicerar @FIFAmedia sig själva på den egna Twitterkanalen

innan, under och efter korruptionsskandalen 2015?

● Vilken reaktion uppstår kring tweets från @FIFAmedia innan, under och efter

korruptionsskandalen 2015?

● Har korruptionsskandalen 2015 påverkat FIFA:s varumärkeskapital?

Syftet med studien utifrån den uppmärksammade forskningsluckan om hur FIFA framställer

sig själva var att se om den egna gestaltningen påverkats av skandalen 2015 samt huruvida

övriga Twitteranvändares reaktioner påverkats av händelsen. Genom att mäta reaktionerna

möjliggjordes en konkret jämförelse med FIFA:s varumärkeskapital för att ge ytterligare

förståelse över vilken påverkan som skandalen haft på organisationens varumärke. FIFA:s

anseende och uppfattning mättes i första hand genom att analysera övriga Twitteranvändares

reaktioner och kommentarer och kompletterades ytterligare av den tredje frågeställningen.

Gällande den första forskningsfrågan om FIFA:s gestaltning och kommunikation på Twitter

kan resultatet tolkas som att organisationen använder sin Twitterkanal i PR-syfte för att synas

på så många plattformar som möjligt. Att synas på sociala medier är ett sätt för

organisationen att vara tillgänglig för publiken samt kunder. Detta utöver att organisationen är

en stor aktör i medierna i övrigt. Genom resultatet går det inte att att uttala sig om vad den

exakta kommunikationsstrategin är för organisationen under skandalperioden. En slutsats

skulle kunna vara att FIFA kommunicerar som om ingenting har hänt för att inte riskera att

spä på uppmärksamheten runt organisationen ytterligare. Detta stärks av att

envägskommunikationen pågår i samma höga grad under skandalen.
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Det mest utmärkande att notera utifrån den andra forskningsfrågan är att publiken på Twitter

inte kommenterar och integrerar i särskilt hög grad på det som FIFA:s tweets. Den vanligaste

reaktionen är hur Twitteranvändare i många fall använder plattformen för att ta del av FIFA:s

kommunikation, snarare än att kommentera och kommunicera med organisationen. Däremot

är de negativa tongångarna mot FIFA:s tweets och organisationen överlag tydligast i direkt

anslutning till att korruptionsskandalen uppdagades. Resultatet kring övriga

Twitteranvändares reaktioner stärks och stöds av undersökningen där Hölsen & Meier (2018)

visar att skandalen endast medför tillfällig negativ uppmärksamhet. Resultatet visar att antalet

kommentarer och graden av negativa kommentarer kring FIFA under perioden efter

skandalen återgår till samma nivåer som perioden innan skandalen.

Uppmärksamheten från övriga Twitteranvändare på FIFA:s tweets ökar rejält under den andra

tidsperioden där FIFA går igenom stor uppståndelse i medierna i stort, inte minst på Twitter.

Detta syns på siffrorna som visar att många fler tweets från FIFA får en kommentar, gentemot

den första och tredje tidsperioden. I och med att studien inte upptäckte några större skillnader

i FIFA:s gestaltning går det att anta att intresset till att fortsätta skriva negativt om FIFA avtar

på grund av bristande intresse för händelsen. Detta syns tydligt i resultatet där antalet

kommentarer på FIFA:s tweets före och efter skandalen är färre. Detta kan kopplas till övriga

Twitteranvändares roll på plattformen som blir mer passiv av naturliga skäl, snarare än att

FIFA har en effektiv strategi eller större krishantering på plattformen för att hantera

efterskalvet av skandalen.

För den tredje forskningsfrågan gällande FIFA:s varumärkeskapital, ökade intäkterna från

varumärkeslicensiering efter att korruptionsskandalen uppmärksammades 2015. Det är

förvånansvärt hur intäkterna från varumärkeslicensiering från 2016 ökade kraftigt trots att

korruptionsskandalen uppmärksammades enormt i medierna. En fråga som kan ställas av

detta resultat är vad de ökade intäkterna beror på. Skulle endast intäkterna användas som

grund för att mäta varumärkeskapitalet hade slutsatsen dragits att FIFA:s varumärkeskapital

ökat på grund av skandalen. Med stöd av den andra forskningsfrågan framkommer det via

reaktionerna hos övriga Twitteranvändare att det inte stämmer.
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8.2 Förslag till vidare forskning

Studien genomförde en kvantitativ metod där massa och utbredning låg i fokus i form av

populationens frekvens. En kvalitativ metod föreslås för framtida studier då intervjuer i till

exempel fokusgrupper kan undersöka vad för typ av publik som använder Twitter och varför

de väljer att kommentera eller avstå från att kommentera FIFA:s tweets. Det hade varit

intressant att få reda på och förstå vilka personerna är, samt hur dessa personer använder

plattformen för att vara aktiva eller passiva i en kommunikationsprocess. Detta hade kunnat

ge mer kunskap till forskningsområdet och en större förståelse över hur publiken resonerar

vid valet att vara aktiv eller passiv i Twitterflödet.

Vid analysen av resultatet av FIFA:s varumärkeskapital observerades avvikelsen mellan

intäkterna från varumärkeslicensiering och reaktioner från övriga Twitteranvändare.

Ytterligare forskning och en mer djupgående analys av intäkterna är nödvändigt för att få en

helhetsbild över hur FIFA:s varumärkeskapital påverkats av skandalen. Förslag till vidare

forskning kan ske genom en kvalitativ metod som använder en intervjumetod för att besvara

motiven bakom samarbetspartner eller kunder väljer att fortsätta att gå in med pengar till en

organisation som fått utstå stor kritik på grund av korruptionsskandalen.

FIFA styr över fotboll på en global nivå och har en direkt påverkan på nästan alla

samhällsmedborgare i någon form, inte bara de som är fotbollsintresserade. Framtida

forskning hade kunnat studera hur olika människor påverkas av beslut som organisationen

fattar. Mest aktuellt i nyhetsrapporteringen under tiden som studien genomförts är mänskliga

rättigheter, i synnerhet vid förberedelserna inför Fotbolls-VM i Qatar 2022. Genom både en

kvalitativ intervjustudie eller via en kvantitativ innehållsanalys skulle människor som direkt

påverkas av FIFA:s beslut kunna dela med sig av vad det har för känslor gentemot FIFA som

organisation.
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Bilagor
Nedan presenteras bilagorna för undersökningen: Kodschema och tillhörande

kodinstruktioner.

Kodschema för forskningsfråga 1:

Bilaga A Kodschema

V1 Kodar-ID

1. Timmy Annerbrink

2 Morgan Lidman

V2 Kodningsdatum

DD/MM/ÅÅ

V3 Nedslagsperiod

1. Före skandalen: 01/01/2011 - 27/5/2015

2. Kriskommunikation: 28/05/2015 - 31/12/2022

3. Strategiimplementering: 01/01/2016 - 24/10/2022

V4 ÄMNE/INNEHÅLL (Hur väljer FIFA att twittra/gestalta sig själva)

1. Kvinnlig fotboll (resultat, inför matcher, spelare mm.)

2. Manlig fotboll (resultat, inför matcher, spelare mm.)

3. Ungdomsfotboll (resultat, inför matcher, spelare mm, från barn upp till U23-åldern)

4. Samhällsutveckling (påverka samhället positivt genom projekt och sportens kraft)

5. Intern organisationsverksamhet (förändringar inom organisationen, officiella uttalanden,

omröstningar inom organisationen)

6. Extern-organisation (bemöter kritik, officiella uttalanden, riktar kritik mm.)

7. Odefinierbart (innefattar sådant som stämmer in på kategorierna ovan)

V5 Val av element i tweeten

1. Bild
2. Video
3. Länk
4. Text
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Variabel Värde Mätning Kommentar Exempel

V1 Kodar-ID 1. Timmy Annerbrink
2. Morgan Lidman

Nominal Avser den person som utfört kodningen
av analysenheten.

- Se kommentar -

V2
Kodningsdatum

DD/MM/ÅÅ Nominal Avser det datum som tweeten kodades. 09-12-22

V3

Nedslagsperiod

1. 27/05/2013 -

26/05/2015

2.  27/05/2015 -

26/02/2016

3. 01/01/2017 -

31/12/2018

Nominal Avser vilken av de tre tidsperioderna
som analyseras och sorterar dessa i
separata kategorier. 1 avser perioden
Före Skandalen. 2 avser perioden under
skandalen, Kriskommunikationen. 3
avser perioden efter skandalen,
Strategiimplementeringen.

1. “24 hours to go in the
1st ticketing phase for the
2014 #WorldCup. To date,
more than 5.48m tickets
requested!”

2. “FIFA Secretary
General confirms 209
member  associations
present @
#FIFACongress”

3. “Continued support for
the FIFA World Football
Museum from the FIFA
Council
http://bit.ly/2s911Jf”

V4

Ämne/Innehåll

1. Kvinnlig fotboll

2. Manlig fotboll

3. Ungdomsfotboll

4.Samhällsutveckling

5. Intern

organisationsverksamh

et

6. Extern-organisation

7. Odefinierbart

Nominal Kvinnlig fotboll innefattar tweets där
huvudämnet i första hand rör det
sportsliga inom damfotboll, med
undantag för ungdomsfotboll. Manlig
fotboll innefattar tweets där huvudämnet
i första hand rör det sportsliga inom
herrfotboll, med undantag för
ungdomsfotboll. Ungdomsfotboll
innefattar allt som rör ungdomsfotboll,
oavsett kön. Samhällsutveckling
innefattar projekt och händelser som
påverkar samhället positivt genom
FIFA:s och fotbollens kraft. Intern
Organisationsverksamhet innefattar
förändringar, uttalanden, nyheter,
omröstningar och verksamheter inom
FIFA. Extern-organisatorisk innefattar
förändringar, uttalanden, nyheter,
omröstningar och verksamheter som
inte handlar om FIFA:s organisation,
endast utomstående. Odefinierbart
innefattar sådant som inte stämmer in på
kategorierna ovan.

1. “FIFA Women's World
Rankings: no 1: USA.
Germany no 2. France no
3. More@
http://fifa.to/1ANykig”

2. “FIFA Men's World
Rankings: Argentina
lead;Germany in 2nd place
and Belgium in 3rd. For
more:
http://fifa.to/1FtwGpg”

3. “Full Uruguay 2018
match schedule with
fixture list and kick-off
times available now -”

4. “FIFA strengthens
global football integrity
prog. with Sportradar
agreement.
http://fifa.to/2jELZdC”

5. “The FIFA Council
unanimously decided on a
48-team #WorldCup as of
2026: 16 groups of 3
teams. Details to follow
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after the meeting.”

6. “9 Host Cities for
#FIFAWWC 2019
announced!
http://bit.ly/2t1MNdW”

7. “Media release from the
independent Ethics
Committee -
http://fifa.to/1Ogzudv”

V5
Huvudsakligt
element i
tweeten

1. Bild
2. Video
3. Länk
4. Text

Nominal Avser vad det huvudsakliga innehållet i
tweeten består utav. Exempelvis
kategoriseras en tweet som innehåller
en text som kort förklarar en nyhet med
en tillhörande länk till FIFA:s hemsida
för hela nyheten som länk.

1. Huvudsakligt element i
tweeten är en bild.

2. Huvudsakligt element i
tweeten är en video.

3. “The Governance
Regulations that will
strengthen the
fundamental principles of
the new FIFA Statutes
available here:
http://fifa.to/1WNmz6w”

4. “Mr Djimrabaye
Bourngar of Chad is
elected as the deputy
chairman of the
investigatory of the
independent FIFA Ethics
Committee.”

Kodschema för forskningsfråga 2:

Bilaga B Kodschema

V1 Kodar-ID

1. Timmy Annerbrink

2 Morgan Lidman

V2 Kodningsdatum

DD/MM/ÅÅ

V3 Tidsperiod

1. Före skandalen: 01/01/2011 - 27/5/2015

2. Under skandalen: 28/05/2015 - 31/12/2022
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3. Efter skandalen: 01/01/2016 - 24/10/2022

ANVÄNDAREN

V4 Vilken typ av användare/konto
1. Privatperson

2. Politiker

3. Journalist

4. Webblogg

5. Odefinierbart

6. Kommentar finns inte

FRAMING
V5 Hur uttrycker sig användaren/kontot om FIFA:

1. Positivt

2. Negativt

3. Odefinierbart

4. Kommentar finns inte

V6 Vilket ställningstagande tar användaren/kontot till tweeten?

1. Tar ställning mot innehållet

2. Tar ställning för innehållet

3. Tar inte ställning till innehållet

4. Kommentar finns inte

Variabel Värde Mätning Kommentar Exempel

V1 Kodar-ID 1. Timmy Annerbrink
2. Morgan Lidman

Nominal Avser den person som
utfört kodningen av
analysenheten

V2 Kodningsdatum DD/MM/ÅÅ Nominal Avser det datum som
tweeten kodades.

13.12.22

V3 Tidsperiod 1. 27/05/2013 -

26/05/2015

2.  27/05/2015 -

26/02/2016

Nominal Vilken av de tre
tidsperioder som
analyseras och sorterar
dessa i separata
kategorier. 1 är
perioden Före

1. “and you failed.”

2. “Is the emergency meeting
over now?”

3. “great news. Said nobody
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3. 01/01/2017 -

31/12/2018

Skandalen. 2 är
Kriskommunikation. 3
är
Strategiimplementering
.

ever.”

V4 Vilken typ av
användare/konto?

1. Privatperson
2. Politiker
3. Journalist
4. Webblogg
5. Odefinierbart
6. Kommentar finns inte

Nominal Avser om användaren
till tweeten är en
privatperson eller
expert inom en
yrkesroll. Om en expert
inte skriver att de
tweetar som
privatperson kodas de
som en expert inom de
andra kategorierna.
Politiker definieras som
en person som klargör i
profilen att de är aktiva
inom någon form av
politik. Journalist
refererar till en person
som arbetar för en
etablerad tidning eller
tv-kanal. Webblogg
definieras som en
webbsida som inte
anses vara etablerad
inom nyhetsmedia men
trots det rapporterar
nyheter. Odefinierbart
innefattar sådant som
inte stämmer in på
kategorierna ovan. I de
fall där ingen
kommentar finns på
FIFA:s tweet registreras
det som en
icke-reaktion och enligt
kommentar finns inte.

- Se kommentar -

V5 Hur uttrycker sig
användaren/kontot om
FIFA i tweeten?

1. Positivt
2. Negativt
3. Odefinierbart
4. Kommentar finns

inte

Nominal Avser till användarens
åsikter kring FIFA som
organisation och dess
handlingar. Om
användaren lovordar
eller talar gott om FIFA
i tweeten definieras
detta som positivt. Om
användaren skriver illa
om FIFA i tweeten
definieras detta som
negativt. Om
användaren varken talar
gott eller illa om FIFA
som organisation
refereras detta som
odefinierbart. I de fall
där ingen kommentar

1. “This is the best decision
you could have come up with,
you're bringing fairness and
balance to the groups. Well
done.”

2. “plenty more time to make
shady and corrupt deals,
though”

3 “I wonder who will win the
WC if Brazil are out”

4. Kommentar finns inte
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finns på FIFA:s tweet
registreras det som en
icke-reaktion och
kategoriseras enligt
kommentar finns inte.

V6 Vilket
ställningstagande tar
användaren/kontot till
tweeten?

1. Tar ställning mot
innehållet

2. Tar ställning för
innehållet

3. Tar inte ställning
till innehållet

4. Kommentar finns
inte

Nominal Avser till om ett
ställningstagande görs
kring innehållet i
tweeten, för eller mot,
eller om inget
ställningstagande görs
gällande innehållet i
FIFA:s tweet. I de fall
där ingen kommentar
finns på FIFA:s tweet
registreras som en
icke-reaktion och
kategoriseras enligt
kommentar finns inte.

1. “Your statement doesn't
reflect that sending info to
FIFA isn't transparent. It's as if
you think we trust you!
@anticorruption”

2. “Fantastic, wish I could be
there.
Will be watching on T.V. later
this evening.
Let's hope we see a great
Final.
Good Luck to both Teams.”

3. “Football is back”

4. Kommentar finns inte

Kodschema för forskningsfråga 3:

Variabel Värde Mätning Kommentar

V1 Årtal 1. 2013
2. 2014
3. 2015
4. 2016
5. 2017
6. 2018

Nominal Årtalen refererar till FIFA:s ekonomiska
rapporter för det angivna året.

V2 Intäkter X USD Nominal Refererar till intäkterna från
varumärkeslicensiering som FIFA redovisar i
de årliga ekonomiska rapporterna för
organisationen. Intäkter redovisas i
Amerikanska dollar.
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