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1. Introduktion

Foljande avsnitt syftar till att ge ldsaren en introduktion till uppsatsens dmne. Ddrefter ges ndgra
definitioner av begrepp vilka dr visentliga att forsta for den kommande ldsningen. Avsnittet

avslutas med en motivering av vdr studie samt en fragestdllning

1.1 Bakgrund

I ”Rapper's Delight” av The Sugar Hill Gang fran 1979, den 1t som anses ha populariserat
hiphopen, blev hotellkedjan Holiday Inn omndmnd utan att behdva betala for det. "My Adidas” av
Run DMC som slédpptes 1986 ses ocksa som en av de forsta forekomsterna av produktplacering
inom hiphop-kulturen. Detta var dock inget medvetet drag av nagon klipsk marknadsforare utan en
spontan hyllning av bandet till deras favoritskor. Men det ledde till en 6kning av forséljningen av

Adidas skor. Det ledde ocksa till att bandet blev erbjudna ett lukrativt avtal med Adidas.

Att popstjarnor gor reklam for olika produkter dr ndgot som de flesta av oss tar for givet. De lanar ut
sitt ansikte till en kampanj eller anvénder sig av ett speciellt marke nir de upptrader. Inget av detta
ar en hemlighet. Nagot som inte &r lika uppenbart dr den reklam som artister gor for olika mérken
genom att visa upp produkter i videos, nimna mérken i lattexter eller bygga sin image med hjélp av
olika miarken. Produktplacering &r nadgot som éterfinns inom de flesta formerna av populédrkultur.
Inom hiphop-kulturen &r det dock antagligen mest flitigt anvént (Lehu 2009) och dér har det nistan

blivit ndgot som man forvéntar sig.

Utvecklingen kan anses vara synlig, och under 2000-talet har det blivit mycket vanligare, nidstan
nagot forutsatt, att specifika mérken eller produkter omndmns i lattexter, visas i musikvideos eller
bérs av artisterna. 50 Cent nimner Dom Perignon och Hennessy, Busta Rhymes Courvoiser och
Ciara ndmner Jello. Detta dr dessutom bara ett axplock ur den stora samlingen produktplaceringar
inom hiphop-kulturen. Det forekommer ju ocksa att produkter visas i videos och att artisterna

anvander specifika kladmaérken, bilméirken och annat som de stolt visar upp.

Enligt uppskattning som gjorts av PQ Media spenderas det enbart 1 USA 30,4 miljoner dollar i

produktplaceringar i latar, antingen att berdmma eller for att kritisera dem. (Lehu 2009)



Produktplacering dr ett intressant &mne med tanke pa att det har blivit mer och mer vanligt
forekommande. Tidigare studier bekréftar att det finns ett intresse for hur produktplacering och
uppmuntran till konsumtion férekommer inom populédrkulturen. Dock dr det frémst inom filmer och
TV som produktplacering tidigare framst forekommit och darfor ar det naturligt att den mesta av
forskningen inom omradet har utgitt ifrdn det. Produktplacering i musikvideos ér inte lika frekvent

forekommande bland tidigare studier.

Produktplacering har manga fordelar, inte minst att den nér ut till yngre malgrupper, och dr mer
accepterad form av marknadsforing dn de traditionella sitten att gora reklam (ibid.) Trots detta ar sa
kallad co-branding, som man kan pasta att produktplacering i musikvideos ér, inte alltid alldeles
oproblematisk. Studier har visat att co-branding kan paverka hur konsumenter ser pé ett individuellt
varumarke. Att lata sina produkter synas i en hiphop-musikvideo kan innebéra problem for
varumarket, ifall den placeras 1 ett icke-gynnsamt sammanhang. I f6ljande uppsats dmnar vi belysa
hur nagra av dessa problem samt de mdjligheter som kan uppsté nér co-branding i form av

produktplacering dger rum.

1.2 Produktplacering och Co-branding

Sasom det beskrevs ovan, dr produktplacering ett fenomen som har blivit en vanlig och populér
form av marknadsforingskommunikation. Men vad dr produktplacering och pé vilket sétt ska
produktplacering behandlas i musikvideosammanhang? Enligt James Karrh bor
varumérkesplacering (i e produktplacering, vilket enligt honom &r missledande ordbild pa samma

fenomen) definieras sdsom:

“...the paid inclusion of branded products or brand identifiers through audio and/or visual

means, within mass media programming.” (1998:33)

D4 denna definition inte tar hdnsyn till de nya medier, sdsom internet, mobila nétverk och social

media, véljer vi att istdllet definiera produktplacering pa foljande vis:

“Produktplacering dr betald exponering av varumdrken eller varumdrkesidentifierare i

medietexter genom audiella och/eller visuella medel.”

Med medietexter avser vi texter i begreppets breda definition. Inom semiotiken och medie- och



kommunikationsvetenskap syftar begreppet till alla former av meningsbarande teckensystem, det
vill séga att texter kan vara bilder, filmer, skriftliga alster, eller ljudproduktioner (j m f Bergstrom
och Boréus 2005; Lacey 2009; Lindolf 1995). Vidare syftar medietexter till texter som &r
publicerade via medier medan ldsning av texter syftar till tolkningen av budskapet.

I denna kommande studie kommer vi dven inkludera obetalda varumérkesexponeringar, vilka

pavisats av bland andra Wasserman (2005), i var definition av begreppet.

Aven om en musikvideos frimsta syfte kan anses vara att marknadsfora en artist kan man pést3 att
en musikvideo dér produktplacering forekommer &r en form av co-branding. Enligt vissa
definitioner dr co-branding en sammanséttning av tvé varumérken med syfte att skapa en ny, unik
produkt (se exempelvis Chang 2009). Denna definition utesluter dock att co-branding kan ske
mellan flera produkter samtidigt, och att denna kan resultera i flera olika produkter och ta andra
uttrycksformer. I arbetet har vi valt att utga ifran en bredare definition av begreppet som ges av

Askegaard och Bengtsson (2005:323):

... a strategic alliance that connects two or more brands in the marketplace”.

Musikvideor med produktplacering ér i s fall att betrakta som co-branding med tvé eller flera
varumérken dér ett av dessa dr artisten. [ sddan co-branding kombinerar foretag(en) tvé, eller flera
redan etablerade varumérken med hopp om att skapa synergi med hjélp av deras respektive
brandimages. Tanken &r att detta ska skapa direkt igenkdnnande och positiva associationer hos

potentiella kdpare. (Chang 2009; j m f Pelsmacker et al. 2008)

Négot man dock maste tinka pa ar att ha en grins mellan produktplacering och co-branding. Kahuni
et al. (2009) diskuterar 1 sin artikel:”Guilty by Association: Image Spill-over in Corporate Co-
branding” sponsring och co-branding. Enligt dem finns det ingen skarp linje mellan begreppen,
utan dessa kan anses vara sammanflitade. Amnet ir omdiskuterat och vissa forskare har sett
begreppen som tvé dndor pa en skala. Motion et al (2003) diskuterar denna relation och anser att
skillnaden mellan de tva begreppen ligger i relationens kvalité och langvarighet. Nar sponsring
endast ses som en transaktion ddr man byter pengar mot en viss typ av image eller rykte, involverar
co-branding flera olika nivder hos varumérken och partnerskapens langvarighet (Motion et al.,
2003). Man kan anse att sponsring och produktplacering dr nérbesldktade begrepp och man kan dra
mer eller mindre raka paralleller dem emellan. I denna uppsats har vi valt att definiera co-branding

och produktplacering som varsin dnde pa en skala, beroende pd varumérkesrelationens l&ngvarighet



och utstrackning.

Kopplingen mellan varumérket och celebrity endorsement har diskuterats i Seno et als (2007)
artikel 'The Equity s effect of product endorsement by celebrities'. Forfattarna menar att detta dr en
just en sddan langvarig form av co-branding dir kdndisens och produktens varumarkesimage ér
relaterade till varandra. Skulle det finnas en positiv koppling mellan image och brand equity, har co-
branding en positiv effekt pa badas brand equity. Skulle kéndisens attraktivitet och trovérdighet 1
kontexten vara hog har detta en indirekt och positiv inverkan pa produktens brand equity da
overensstimmandet dem emellan har en positiv effekt. I marknadskommunikation kan man vélja att
betona de onskvérda och tona ner de mindre dnskvérda aktiviteter vilka artisten &r kopplad med.

Aven detta har en positiv effekt.

I co-branding ar det viktigt att kombinationen av tva eller flera varumérken ska resultera en
matchning av target markets och ur produktsynpunkter. (Pelsmacker et al. 2008) Vid val av fel
partner kan detta paverka varumérken negativt(James 2005; j m f Chang 2009). James (2005)
studerar dmnet 1 sin artikel 'Guilty through association: brand association transfer to brand
alliances'. Han finner att co-branding av varumérken som ar associerade i olika konkreta
varuattribut som inte dr lampliga med varandra kommer att skada varumérkena 1 alliansen. Han
nidmner co-branding mellan tandkrdms- och tandvardsproducenten Crest och deodorantmaérket Sure
som ett exempel pa misslyckad co-branding. Respondenterna forknippade smaken och lukten pa
Sure med en ny munskdljsprodukt och reagerade negativt for produkten. Resonemanget kan
utvecklas genom att hivda att d&ven andra delar av varumaérkesidentitet ska passa samman for att ha

en framgangsrik co-branding allians (j m f Chang 2009).

1.3 Tidigare forskning

Den tidigare forskningen som behandlat produktplacering inom musikvideos har visat att denna
marknadsforingsform varit mycket framgangsrik. Martin and Collins (2002) hidvdar att man med
musikvideos kan promota alla mdjliga produkter och visar att musikvideos har en fordel gentemot

reklamfilmer dér tittaren visar en storre benidgenhet att byta kanal i samband med den senare.

I en annan studie, utford av Schemer et al (2008), visar denne att en musikvideons kontext kan
paverka varumérket dér en positiv kontext kan generera en positiv attityd hos tittaren och vice

versa. Produktplacering i hiphop-latarnas videos och texter dr speciella av flera skidl. Ménga ganger
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sker produktplaceringarna utan att ett uttalat avtal foreligger. Genren &r ocksa speciell da dessa kan
finnas 1 videos dér avvikande eller brottsligt beteende forekommer, ndgot som kan innebéra att
eventuellt negativa effekter riskerar att dverskugga de positiva. Forfattarna papekar dock att detta
beror helt pa tittarens uppfattning. En avvikande och brottslig kontext kan 1 vissa fall ge tittaren en

positiv bild av produkten hdvdar forfattarna.

Ytterligare skél som talar for att produktplacera i hiphop ges av Sauer (2003). Ett av de tyngre
argumenten har att géra med hur latarna framfors. Da hiphop oftast framfors 1 forsta person och
individuellt blir lyssnaren léttare vertygad om att artistens pastddda favoritvara ocksa dr deras,

vilket var fallet med Run DMC:s "My Adidas”.

Englis et al (1993) visar (férvanande nog) att den genre dir flest direkta hinvisningar till olika
varumarken finns &r heavy metal. Dock dr det inom hiphopens musikvideos och framfor allt dess

lattexter som hinvisningar till konsumtion forekommer mest frekvent.

Denna syn delas inte av Mohammed-Baksh och Callison (2007) som finner att &ven forekomsten av
varumirken ir vanligast inom hiphop. Aven om varumirkeshinvisningarna férekommer inom
andra genrer s dr hiphop 14ngt fore de andra genrerna vad géller att ndmna olika produkter i
lattexter. Inom rapmusik sa hinvisas det i genomsnitt till ndstan 2 produkter per lat. De visar att
varuméarkeskategorierna som &r framst forekommande ar bilméarken och alkohol som star for 40-,
respektive 17,44% av hdnvisningarna. Man finner ocksé att mérkena som hénvisas till frimst dr av

lyxkaraktdr da 72,82 % av mirkena som omndmndes var lyxmarken.

Liknande slutsatser gjordes i en undersokning utford av American Brandstand (2004). Aven hir var
bilar och drycker vanligast forekommande. Under 2004 ndmndes endast ett méarke i en lat av en icke
hiphop-artist. Man visar ocksa pa att det inte enbart dr lyxméarken som omnédmns i lattexterna.
Under 2004 ndmndes exempelvis Geico Insurance, Bank of America och Avis Rent-a-car i lattexter.
I likhet med Mohammed-Baksh och Callisons studie omndmndes bilar 1 stor utstrickning och dven
mode och drycker. Inom dessa grupper ar de viktigaste markena sa kallade livsstilsmarken som
forknippas med aspiration, vilket dven detta ligger i linje med Mohammed-Baksh och Callisons
resultat. De anser dock att produktplacering inom musik inte dr s vanligt som man kan tro. Man
menar att nir artisterna val nar den berommelsen som kravs for att produktplacering ska vara
relevanta sa dr de mindre intresserade av att anvéinda sig av det. Men poédngterar dock att hiphop-

artister mer och mer borjat se potentialen i att marknadsfora ett mérke.
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1.4 Bidrag och motivation

Som foregdende avsnitt visade tycks produktplacering vara bade vanligt och lampligt inom hiphop-
genren. Studierna som utforts dr dock oftast av kvantitativ karaktér och har frimst undersokt
huruvida och hur ofta fenomenet forekommer. Studier i vilka man fokuserar pa produktplacering i
hiphop-musikvideos som en form av co-branding och dess eventuella tillkortakommanden verkar

inte finnas.

Vi vill med den hér uppsatsen studera hur varumarkesidentiteter sammanfaller i musikvideos genom
en analys av explicita exponeringar med koppling till ekvivalenskedjor. Med detta hoppas vi kunna

komplettera den lucka som vi anser finns i1 brandingforskningen.

Genom att se pd produktplacering utifrén ett vidare perspektiv tror vi att man med hjilp av en
kvalitativ ansats bittre kan forstd hur de olika faktorernas identiteter samspelar och hur dessa kan
tdnkas ha en inverkan pa resultatet av produktplaceringar. For en brand manager som vill utnyttja
denna form av marknadsforing anser vi att resultatet till stor del beror pa hur vil dessa matchas mot
varandra. Framforallt med tanke pé de studier som visat att trovirdighet och samstdmmighet bland

identiteterna spelar en avgdrande roll for hur publiken uppfattar produktplaceringen.

Med hjilp av en enklare egenutformad modell tror vi att man kan undvika ndgra av de mest
uppenbara fallen av missmatchningar. Modellen dr dven tdnkt som ett hjdlpmedel for att kunna
ndrma sig nadgon form av idealposition i sammanhanget. Vidare tror vi att synen av artisten som ett
varumérke for oss ndrmre denna position d&ven om den ytterligare forandrar forutsdttningarna for
(och i viss man komplicerar) ett sidant samarbete. (Se teoriavsnitt for utforligare beskrivning av

modellen).

Med detta synsitt blir det snarare frdgan om att analysera vad som kan hinda nér tva varumérken
mots i en video. Nér man analyserar en video &r det litt att endast beakta det ytliga. En djupare
textanalys av ord sdvil som handling och kontext kan innebéra att andra tolkningar kan goras, vilket

inte dr ovdsentligt i sammanhanget. Inte minst d& vi avser att gora jimforelser av identiteter.

Aven om syftet med vér studie inte ir att ge en generell bild av hur produktplacering i hiphop-

videos fungerar (eller att undersoka forekomsten av detta) hoppas vi att vira analyser kan ge en bild
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av hur dessa kan tolkas. Forhoppningen &r att med en diskursanalys av musikvideorna, som alla
uppvisar olika grader av varumérkesexponering, kunna skapa en forstaelse om co-branding i detta

sammanhang.

1.5 Problemformulering

Hiphopen har sedan fodseln i New Yorks fororter under slutet av 1970-talet kommit att véxa sig till
USA:s mest populdra musikgenre. Det 6kade publikintresset for genren har medfort att
marknadsforare virlden dver insett potentialen med att utnyttja artisternas inflytande genom att
produktplacera i deras texter och musikvideos.(Davis). Detta yttrar sig bland annat i det faktum att
produktplacering i text och bild &r vanligast forekommande inom hiphop-genren (American
Brandstand (2004)). D& man dven kan betrakta artisten 1 sig som ett varumérke kan man anta att de

har ett inflytande 6ver identiteten hos de produkter som férekommer i deras litar och videos.

Genrens overging fran subkultur till mainstream har dock inte varit helt oproblematisk. Manga
anser att hiphopen har gétt fran att handla om vad artisterna har att séga till vad de 4ger.

Denna utveckling har 1 sin tur medfort att artister utan nagot uttalat samarbete med foretag
omndmner varumarken och specifika produkter. Manga génger med forhoppningen om att 1
framtiden kunna inleda ett samarbete med foretagen. Andra gor det, likt Run DMC, for att de gillar
produkten 1 friga. Detta kan innebéra bade en risk och en mojlighet f6r de inblandade parterna.
Risken som kan uppsta &r att artistens identitet inte sammanfaller med den hos det placerade

varumarket.

Foretaget vars produkt omnamns vill kanske inte heller bli forknippat med hiphop. Ett framstaende
exempel pa ovanstdende ror champagnetillverkaren Cristal. Foretagets talesman ondgjorde sig ver
att champagnen kommit att forknippas starkt med hiphop-kulturen. Detta som en f6ljd av att manga
artister omndmnt den exklusiva drycken. Detta bidrog till att flera artister, diribland Jay-Z som

tidigare varit en stark foresprakare av den Cristal, kom att bojkotta varumarket. (Givhan 2006)

Ur ett konsumentperspektiv kan det dven innebdra en mdjlighet for foretagen. En produkt eller ett
varumirke vilken tidigare uppfattats som oattraktiv kan fa en ny identitet hos konsumenterna om

den placeras 1 en musikvideo de uppskattar och dven locka en helt ny publik.

Situationen kan &ven vara problematisk for artisterna. Samtidigt som dessa vill visa sin framgang
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kdmpar de med problemet att “keeping it real” vilket handlar om att vara sig sjdlv och visa att man
inte fordndrats av framgang. Detta kan som ldsaren forstér sta i direkt konflikt till de skrytsamma
inslagen som ménga ganger forekommer i ltarna. Risken som uppstér for artisten &r att denne
tappar trovérdighet och uppfattas som en sellout, d.v.s. att denne later ett kommersiellt intresse ga

fore budskapet 1 musiken.

Det sitt pa vilket man definierar “hiphop” kan ocksa ha implikationer sett ur ett co-
brandingperspektiv. [ avhandlingen “7The Hip-Hop and Youth Culture: Contemplation of an
Emerging Cultural Phenomenon” definierar forfattarna Carl S. Taylor och Virgil Taylor hiphop pa

foljande vis:

“Hip-Hop, like Rock and Roll before it, is not only a genre of music, it is also a complex
system of ideas, values, and concepts that reflect newly emerging and ever-changing
creative, correlative, expressive mechanisms, including but not limited to song poetry, film,

and fashion.” (s.251)

Genom att betrakta hiphop som en kultur snarare &n en musikgenre stélls hogre krav pa brand
managers vilka &mnar produktplacera inom hiphop. Precis som i 6vriga kulturer finns det olika
inriktningar eller undergenrer inom hiphopen och en forstéelse for kulturens bestandsdelar och hur

dessa samverkar tror vi att chanserna for lyckosamma produktplaceringar dkar.

Da Co-branding bevisligen kan paverka hur en produkts identitet eller personlighet uppfattas av
konsumenterna kan det innebéra ett problem for varumérkena. Om man anvénder sig av co-
branding i form av produktplacering i musikvideos inom hiphop sa skulle det kunna paverka
budskapet man vill sinda och hur ens produkt uppfattas. Detta kan da visa sig vara problematiskt.
Vi vill med den hér uppsatsen studera hur varumarkesidentiteter sammanfaller i musikvideos genom

en analys av explicita exponeringar med koppling till ekvivalenskedjor.

1.6 Fragestallningar

Utifrdn ovanstaende problemformulering vill vi besvara foljande fragor:

e Kan sammanfallenhet eller brist dir av mellan ekvivalenskedjor och exponering paverka

lasningar av varumirken?
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e Hur kan relationen se ut om man ser pd artisten som ett varumérke?

e Vilka problem kan tdnkas uppsta vid produktplacering i hiphop-musikvideor?

1.7 Uppsatsens fortsatta disposition

I uppsatsens andra kapitel ges en genomgéng av den metod som anvinds for studiens
genomforande. Foljande kapitel ger en grundlig genomgéang av den teori som ligger till grund f6r
var analys vilken presenteras 1 kapitel fyra. Med uppsatsens femte och avslutande kapitel hoppas vi
kunna besvara vara uppstéllda fragor samt vilka implikationer detta kan ha pé branding. I detta

avsnitt ges ocksa forslag pa framtida studier
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2. Metod

1 foljande kapitel ges ldsaren en beskrivning av hur vi har gatt till viiga for att vilja de artister och
latar som vi valt att analysera. Ddrefter kommer vi att ge en detaljerad genomgang av hur analysen
kommer att genomforas med en motivation till varfor detta tillvigagangssdtt viljs. Avslutningsvis

kommer vi att ta belysa ndagra av de problem som kan uppsta med en studie av det hdr slaget.

2.1 Urval

For att kunna besvara véra uppstdllda frdgor blev vi ganska snart tvungna att gora vissa
avgransningar. D& produktplacering och co-branding inte &r sédrskilt vanligt forekommande fenomen
inom svensk hiphop har vi valt att endast analysera artister fran den amerikanska hiphop-scenen. Vi
kommer ddrmed att bortse frin de dvriga delarna vilka kan ingd 1 kulturen hiphop och endast inrikta
oss pa musiken. D4 musikvideos &r var framsta kalla till analysunderlag forutsétter detta att artisten
1 fraga ar tillrdckligt stor for att ha rad att anvdnda videos som promotion. Vi noterar att
tillgédngligheten av videos blir storre ju storre artisten dr. Som en foljd av detta véljer vi att utgd fran
topplistor samt forsdljningssiffror vid valet av artister att analysera. Tillgédngligheten av lattexter ar
daremot mycket storre, mycket tack vare internetdatabaser vilka specialiserar sig pd att

tillhandahalla lattexter.

Utifran vart teoretiska ramverk kring produktexponering har vi valt tre stycken hiphop-
musikvideos. Vi tilldimpar alltsa sd kallade strategiska val i urvalet (j m f Eriksson och
Wiedersheim-Paul 2001) Alla tre har en annorlunda ton, och presenterar varumirken pa mer eller
mindre pafallande sitt. Den video i vilken den tydligaste formen av produktplacering forekommer
ar Nellys ”Air Force One”. Kayne Wests “Drive slow” kan anses vara ndgot mer subtil i sin
produktexponering. I den tredje videon, The Games “Hate it or love it”, kan produkten bli forbisedd
1 vid forsta anblick. Gemensamt for alla videos &r att de dr sedda av hundratusentals eller miljoner
tittare, vilket betyder att budskapet i videos har potential for en stor genomslagskraft. Nellys video
har enbart via YouTube fatt 7 430 000 visningar sedan den har lagts ut oktober forra aret. The
Games video har visats 2 070 000 ganger pa YouTube sedan juni forra aret, medan motsvarande
siffra for det minst spridda Kayne Wests video dr 790 000 sedan december 2006. Aven om dessa

siffror inte tar hinsyn till om en person sett videon flera ganger bor det samtidigt papekas att det
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forekommer flera lénkar till vara utvalda videor pa ndmnda webbsida vars besdkarantal ej &r
inkluderade i1 ovanstiende siffror. Inte heller tittarantal fran TV-kanaler eller lankar fran andra sidor

inkluderas 1 dessa siffror.

2.2 Genomférande

Av de vetenskapliga perspektiven utgar vi frin det hermeneutiska, den subjektiva vetenskapssynen
som betonar betydelsen av tolkning och forstaelse. Hermeneutik tar sin utgdngspunkt i att det inte
kan urskiljas ndgra ofordnderliga lagar for manskligt beteende, till skillnad mot naturvetenskaperna.
(Halvorsen 1992). P4 det praktiska planet betyder detta att vi i var undersokning utgér frén en
teoristomme som kopplar ihop semiotiska diskursteorier med teorier om varumirkesidentitet och
exponeringssitt 1 produktplacering. Med hjalp av dessa teorier kommer vi att géra empiriska studier

och analysera vart resultat.

Kvantitativa studier ldmpar sig bést for studier som syftar att forklara och kvantifiera samband hos
ett visst fenomen. Dessa studier dr beskrivande i sitt slag och forutsitter en viss forkunskap om
omrddet. (Rosengren et al 1992) Eftersom vért syfte dr att granska ett nyare fenomen som enbart
fatt lite vetenskaplig uppmarksamhet anser vi att genomforandet av explorativa fallstudier med

textanalyser ar det bista tillvigagangssittet.

Fallstudier syftar till en kvalitativ metod dir man undersoker ett fatal forskningsobjekt i en mingd
olika avseenden. Eftersom metoden mojliggdr djupare studier kan man finga en mer precis bild av
det undersokta. (Eriksson och Wiedersheim-Paul 2001) Fallstudier betonar aktorens roll och det gar
inte att dra ndgra generaliserade slutsatser frin resultaten (ibid.). Metoden anvénds didremot for
analytiska syften, exempelvis for att studera processer med syftet att kunna forklara hur ndgot
forloper eller utvecklar sig. (Halvorsen 1992). Fallstudier kan anvéndas som ett hjélpmedel for att
skapa hypoteser d& det undersokta omradet ar forhallandevis oként eller d& man vill skapa en ny
infallsvinkel pa ett redan ként omrade. (Eriksson och Wiedersheim-Paul 2001) Fokus pa dessa

studier ligger ofta pé ett nytt sprdk med nya begrepp.
For att skapa en bild av hur varumarkesidentiteterna sammanfaller har vi valt dels att studera

hiphop-videos, dels att studera varumirkenas egen kommunikation utifran tre olika fall. Vid studier

av musikvideos och varumérkenas hemsida kan textanalyser anses vara ett rimligt tillvigagangsstt.
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Textanalyser kan kritiseras eftersom de utgér ifran forskares egna tolkningar utan att nadgra generella
slutsatser kan dras. Man kan tycka att en receptionsanalys skulle behdvas for att komplettera
textanalyser och ddrmed ge en mer réttvisande och mer helhetsbild pa verkligheten. Kritiken kan
anses vara rattfardigad till en viss grad. Nya kunskaper om publik och reception kan anses vara
relevant information men studier méter tva olika saker. Receptionsanalyser miter ofta enbart det
som malgruppen dr medveten om, vad de kommer ihdg och vad de kan identifiera frdn budskapet.
Textanalyser kan ge en inblick i det budskap och mdjliga tolkningar som ldsare gor utan att de

reflektera over detta pa ett medvetet plan vid ldsningstillféllet.

I samband med co-branding kan receptionsstudier vara speciellt vanskliga att utfora. Bengtsson
(2002) visar att det finns flera olika satt pé vilket konsumenter kan uppfatta kombinerade
varumarken. Tva mirken tillsammans kan skapa en gemensam betydelse for produkten. Detta ar da
en spegling av de tvé olika mérkenas ursprungliga betydelser. Tva olika varumérken tillsammans
kan dven skapa en helt ny betydelse for produkten. Detta blir da en betydelse som inte forknippas
med varumérkena var for sig utan enbart for dem tillsammans. Data visar dock att konsumenter
aven kan ge produkten med tva varumérken en betydelse som bara forknippas med en av
produkterna. Man menar att hur konsumenterna uppfattar en produkt beror mycket pa kunskap och
erfarenheter. Hur konsumenten uppfattar produkten beror pé dess vardagskonsumtion av de tva
mixade varumirkena. Bengtsson menar ocksé att konsumenter inte nddvéndigtvis inser att en

produkt bestér av tva olika varumarken.

Texter ér ett medel for att formedla budskap och de bir pé olika former av meningar som kan
overforas till nya kunskaper. Inom medie- och kommunikationsvetenskap ses textanalyser som ett
medel att skaffa kunskap om faktorer som péverkar vér varldssyn. (Lacey 2009) Vi drar raka
paralleller till marknadsféringssammanhang - det grundldggande syftet for var textanalys ar att

studera de faktorer som pdverkar konsumentens syn pd varumirkena som kommuniceras ut.

Trots att visuella och audiovisuella texter har en allt storre del av var vardagliga kommunikation har
kvalitativa textanalyser av dessa typer av texter inte fatt s mycket uppmérksamhet inom
forskningsvérlden. Forskare inom den positivistiska traditionen ser ofta texter som objektiv

spegling av verkligheten och dédrmed som relativt ointressant att utforska ndrmare. De kvantitativa
metoderna foresprékas eftersom de kan skapa en bild pa generella strukturer (Hansen et al 1998). Ur
vart perspektiv dr alla mediala representationer produkter av mer eller mindre subjektiva val. Den

positivistiska kritiken tar inte till hdnsyn till faktumet att texter har en meningsskapande funktion.
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Vidare, kvalitativa textanalyser har som fordel att skapa en djupare forstaelse pa budskapet genom
att forklara hur olika innehallsliga element relaterar till varandra, och &r béttre anpassade for
analysen av rorliga bilder. Eftersom rorliga bilder tenderar att vara kontinuerliga i sin natur kan de

vara svéra att stycka ner till kodbara kategorier och kvantifiera (ibid.).

Pa basis av reflektionerna ovan har vi valt att gora en grundldggande kartldggning av vilka
tolkningar som &r mojliga att gora av de tre utvalda musikvideorna. Vi har valt att genomfora véra
explorativa textuella diskursanalyser i tva steg. Den ena delen av undersokningen handlar om
systematisk genomgang av musikvideos. Vi ska undersoka vilka varumérken som finns med och hur
de presenteras 1 musikvideon, 1 vilket sammanhang varumérken forekommer i och hur de relateras
till varandra och till hidndelseforloppet. Denna genomfors med hjélp av analysverktyget, som
baserats pa Nick Laceys (2009:21) och Anders Hansen (1998:130-161) modeller. Latarnas texter ar

ursprungligen hdmtade fran Internet (http://www.azlyrics.com/). Vi har darefter lyssnat och jamfort

texterna till laten och gjort &ndringar om saddana behovts.

Den andra delen av studien handlar om en textanalys av varumirkenas officiella hemsidor. Till slut
kommer musikvideos och ”varumirkesprofilerna” analyseras och jamforas med varandra med hjalp
av deras ekvivalenskedjor. Det bor papekas hir att var mening inte dr att uttala hur en rétt tolkning

av en text ser ut, utan att skapa kunskap om de tolkningar som kan vara mojliga att gora.

2.3 Validitet och reliabilitet

Att gora en kvalitativ studie likt denna medfor vissa problem vad géller validitet samt reliabilitet.
Ett av de mer framtrddande ror frigan om subjektivitet. Nar vi sammansatt ekvivalenskedjorna har
vi huvudsakligen utgétt frin vara egna tolkningar av varumirkenas officiella hemsidor och hur de
uppvisas i respektive video. Detta problem har vi dock forsokt atgirda genom att var och en fatt
bidra med asikter angdende varumérkenas identitet varefter vi sammanstéllt ekvivalenskedjorna. Vi
har dessutom forsokt hitta alternativa tolkningar genom kritiska och grundliga efterforskningar i
respektive varumérke. Detta bor innebéra att vi kommer narmre en riktig tolkning enligt Jacobsen
(2002). Enligt densamme har vi dven utvérderat vara kéllor till information for att 6ka validiteten.
Da vi i huvudsak utgatt fran officiella hemsidor far dessa betraktas std for den identitet som

artisterna respektive produkten vill férmedla.

Med ett urval som endast uppgér till tre musikvideos kan vi pé intet sétt sdgas ge en heltdckande
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bild av hur produktplacering i hiphop-videor fungerar och vilka eftekter de medfor. Detta &r
emellertid inte heller syftet med vér studie. Vad vi vill gora ar att belysa de olika aspekter som
inblandade parter maste ta hinsyn till vid denna form av marknadsforing samt de problem vi tror
kan uppsta ndr matchningen éar bristfillig. Da vi viljer musikvideos med olika grader av exponering
av varumaérken vill vi ge ldsaren en bild av hur denna kan tankas uppfattas i1 respektive video. For
att 6ka graden av validitet bor man gora en undersokning av ett storre urval och med mer
information om de ingdende avtalen som gjorts.

Slutligen uppstar dven ett problem da de videos vi valt att analysera dr ndgra ar gamla. Vi anser
dock att dessa fortfarande &r aktuella d& de dn idag finns att beskada pa Internet samt visas pa TV. |
samtliga fall finns fortfarande produkterna till forsiljning varvid man inte kan utesluta att dessa

musikvideor &n idag kan paverka de olika varumaérkesidentiteterna.
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3. Teoretiskt ramverk

Sdasom tidigare beskrivits har produktplacering tva olika funktioner, dels att marknadsféra
varumdrken, dels att skapa en viss typ av uttryck i medietexten. Syftet med detta kapitel dr att

granska dessa funktioner ndrmare och skapa ett teoretiskt ramverk for studien.

Vi borjar med att presentera de grundliggande semiotiska teorierna om tecken samt om
konnotativa och denotativa ldsningar. Fokus flyttas ddrefter till begreppet diskurs och
varumdrkesidentitet. Begreppen kommer att diskuteras ur ett semiotiskt perspektiv, nagot som
bidrar med kunskap om hur varumdrkesplacering kan fungera som betydelseskapande verktyg.
Ddrefter presenteras Kapferers teori om varumdrkesidentitet, som bidrar med kunskap om de

betydelser - konnotationer - som sédndaren vill uppna med varumdrkeskommunikationen.

I den andra delen av teorikapitlet finns en presentation av och diskussion om Lehus teori om olika
former av produktplacering i filmer. Denna teori fungerar som en grund till forstdelsen om hur
varumdrken anvdnds pd ett konkret plan i en medietext. Kapitlet avslutas med en egenformulerad

teorimodell som sammanfor de ovanstdende teorierna.

3.1 Diskurs ur semiotiskt perspektiv

Tecken, som kan definieras som en betydelsebiarande enhet, har enligt Saussures definition tva olika
sidor — en innehéllssida (signified) och en uttryckssida (signifier). Innehéllssidan &r tanken om
konceptet och uttryckssidan syftar till det mer eller mindre konkreta uttrycket hos ett tecken. Om
man ser en bild pa katt (signifier) kopplar vi det vid lasningen till en tanke av konceptet katt

(signified). (Bignell 2002)

Ovanstdende beskrivning &r, enligt Roland Barthes termer, en denotativ niva hos ett tecken — da
tecken tolkas “bokstavligen” (Berger 2000). Tecken har, i linje med Barthes teorier, ytterligare en
niva. Bilden av Rolls Royce syftar inte enbart till konceptet av en viss typ av bil. Eftersom det ar
allmént ként att bilen ar dyr lyxbil, kan det anvéindas att framkalla konnotationer av formogenhet
och lyx. (ibid.) En Rolls Royce kan placeras i en reklam for en annan produkt, med férhoppning att

produkten far samma konnotationer som &r ursprungligen kopplade till mérket Rolls Royce. Att
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anvanda konnotationer for att sinda en viss typ av budskap kallar Barthes for mytbildning (ibid.).

Vidare spelar det roll pa vilket sétt olika tecken dr sammankopplade sa att de formar en text eller en
kod. Syntagm bestdmmer 1 vilken tidsordning tecken forekommer (Bignell 2002). Exempelvis far
ordfoljden 1 meningen “hunden biter mannen” en avgdrande betydelse ifall man éndrar till ”den
mannen biter hunden”. Paradigm syftar till teckenkategorier, ur vilka ett visst tecken har valts till
sammanhanget for att finga en viss betydelse (ibid). Hunden i ovanndmnda mening skulle till
exempel kunna ha varit katten, bjornen eller pirayan. Mannen skulle kunna ha varit kvinnan eller
barnet. Det 4r sammanhanget — diskursen dér texten befinner sig i- som avgor vilket tecken som &r

lampligast att anvédnda.

Det finns manga olika definitioner pa begreppet diskurs. En av de eventuellt vanligast
forekommande definitioner 1 samhéllsvetenskap har sitt ursprung hos Michael Foucault och handlar
om "hela den praktik som frambringar en viss typ av yttranden” (Bergstrom et al 2005:309), dér
yttranden kan tolkas som texter. Definitionen syftar till regelsystem som definierar
maktforhallanden for normer, dominerande vérderingar och vérdefulla kunskaper i1 en viss

omgivning (j m f Bergstrom et al 2005).

Till skillnad frén den Focaultiska definitionen, och i enlighet med den anglosaxiska menar vi att
tecken kan fa olika betydelser under tidens lopp, eller samma tecken kan bara méanga olika
betydelser (ibid.). Sddana tecken kallas for element. Diskurs reducerar den beskrivna
méngtydigheten hos tecken och fixerar dess betydelse. Vidare, genom att minska mangtydigheten
kan nya uttryck (s.k. tomma signifikanter) forknippas med teckens innehéll. (ibid.) Exempelvis kan

man genom mytbildning skapa en viss betydelse for ett varuméarke sasom det konstaterades ovan.

Vi anser att olika diskurser kan 6verlappa varandra. Exempelvis kan en PR-aktivitet bade inga i
marknadsforings- och journalistiska diskurser samtidigt. Vi har valt att definiera artistens och
varumérkes diskurser som ursprungligen separata. Musikvideos ar diskurser ddr bada Gverlappar —

produktplacering sammankopplar diskurser med varandra.

3.2 Ekvivalenskedjor
Enligt Roman Jakobson &r bindra motséttningar — det vill siga motsatta tecken ur ett visst paradigm,

exempelvis god mot ond, hjilte mot skurk, - grundlidggande for hur vi ménniskor skapar betydelser
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hos texter. I varje text soker vi efter motsittningar for att ldttare kunna begripa och relatera olika
koncept till varandra. (Berger 2000) Begreppet ekvivalenskedja kan anses vara en vidareutveckling
av denna teori. Ekvivalenskedja syftar till diskursens funktion dér ett tecken far betydelse genom ett
system av olika distinktioner (Bergstrom et al. 2005). Vissa tecken har positiva, andra negativa
betydelse som ar forknippade med sammanhanget ett tecken befinner sig 1. Exempelvis orden
renskdtare, nomadiserande och det lapska spraket har positiva betydelser i diskursen Lapp — de
formar en ekvivalenskedja i diskursen. Motsats till dessa &r en bofast lapp, ndgot som i diskursen
har negativ klang — ndgot som avviker frn det eftertraktansvérda. (Bergstrom et. al. 2005) Ser man

istéllet orden utifrdn den Lapska diskursen kan de tolkas vara neutrala utan ndgon speciell laddning.

Sasom det har diskuterats ovan, &r det viktigt att tva eller flera varumérken (inklusive artisten) ska
sammanfalla med varandra atminstone till en viss grad. Med andra ord: varumérkesdiskurser ska
vara nérliggande eller kompletterande till varandra, medan man ska forsdka undvika motségelser.
Harndst kommer vi att presentera en teori om bestdndsdelar hos varumérkesidentitet, som vi anser

representera ekvivalenskedjor i varumarkesdiskursen.

3.3 Kapferers varumarkesidentitet

Som har definierats ovan dr ekvivalenskedjor en samling element vars betydelse blir mer eller
mindre fixerad i en viss diskurs. Marknadsforare kan medvetet utveckla ekvivalenskedjor for sina
varumirken med syftet att stirka konnotationerna som ska kopplas ihop med varumérket. De olika

komponenterna 1 byggandet av varumérkesidentiteter presenteras hédrnést.

I sin bok The New Strategic Management presenterar Kapferer (2008) en prisma som representerar
varumirkesidentitet. Prisman i figur 3.1 4r en hexagon, det vill sdga den har sex olika sidor, vilka
representerar sammanhéngande bestdndsdelarna hos varumairkes identitet. Fysiskt utseende och
Personlighet kommunicerar en bild som séndaren vill kommunicera ut. Konsumentreflektion och
konsumentens sjdlvbild definierar diremot mottagarens bild av varumérket. Relation och kultur ar
mer overgripande element som kopplar sdndare och mottagare ithop. Modellens vénstra sida

representerar externa attribut, medan hoger sida representerar interna.
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Figur 3.1 Varumdrkenas identitetsprisma. Kapferer (2008)

Produkten som &r forknippad med ett visst varumaérke har vissa fysiska attribut, som handlar om
vad produkten gor och hur det ser ut. Fysiska attribut fungerar bade som kdrnan av ett varumérke,
samt som péatagligt mervérde hos kunden. Exempelvis &r Coca Cola forknippad med en viss typ av
glasflaska och en viss firg och smak. Aven om Coca Cola har bytt paketeringen ir den traditionella

flaskan ar tyckt pad burkarna for att koppla produkten tillbaka till sina rétter. (Kapferer 2008)

Den andra sidan hos varumaérket dr enligt Kapferer varumdrkets personlighet — séttet som
kommunicerar vilka typer av karaktérer produkterna skulle vara ifall de vore manniskor.
Varumaérkets personlighet har varit i fokus 1 varumérkesreklam sedan 1970-talet. Denna reflektion
ar extra intressant eftersom kinda artister kan definieras som varumaérken i sig. Kapferer menar att
kdnda personer kan anses vara ett varumérke ifall de representerar ndgot annat dn vad de har blivit
kdnda for ursprungligen till exempel en viss typ av livsstil. Exempelvis slog Andre Agassi igenom

som tennispelare men blev kind och eftertraktad for sin stil.

Konsumtionsvarumérken kan utnyttja detta for att bli forknippad med dessa unika och attraktiva
personlighetsdrag. Kapferer menar att det littaste sittet att skapa en omedelbar personlighet f6r
varumirket sker just genom att anvinda talespersoner eller maskotar. Samtidigt menar han att
kéndisar som varumérken méste vara mana om vilka produkter de ska bli forknippade med och
enbart vilja de som gar i linje med deras egna varderingar, identitet, ansvaret som forebild, myter de
representerar och igenkénnbara tecken de bar. Det bor pépekas att varumérkets personlighet inte bor

blandas ithop med kundreflektion, vilket r portrétt av en idealmottagare. (ibid.)

Varumaérket har sin egen kultur, det vill sédga en samling véarderingar. Kultur lankar varumarket till

sitt foretag, foretagets virderingar och mélséttningar. Aven varumirkets ursprungsland spelar en
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stor roll. Varumirkets kultur kan anses vara en av de viktigaste faktorer som skiljer varumaérket fran

sina konkurrenter. (ibid.)

Relationer anvinds ofta i branding for att skapa en bild hur varumaérket forhéller sig gentemot
konsumenter, exempelvis marknadsfor Moulinex sig som “a friend of women” och The Laughing

Cow spelar i sin tur med moder-barn-relationen. (ibid.)

Varumirken tenderar skapa en bild av en idealkonsument som den &r riktad mot. Kundreflektion ér
en representation av det konsumenten onskar sig vara — en idealbild som kunden kan identifiera sig
med. Den ér alltsd ingen direkt bild pd den verkliga mélgruppen.(ibid.) Varumairket tilltalar dven till
kundens sjdlvbild. Om kundreflektion handlar om att kommunicera ut en 6nskebild hos kund,
handlar sjdlvbilden om de redan befintliga och verkliga karaktir och egenskaper hos kunden och

forstiarker en kinsla av tillhorighet till en viss grupp. (ibid.)

Ser man varumaérket som ett tecken, kan man anse att fysiska attribut formar dess uttryckssida pa
denotativ niva. Resten av attributen handlar om varumérkens uttryck som syftar till att skapa de
onskvirda konnotativa ldsningarna om det. Med andra ord formar de varumirkesdiskursens

ekvivalenskedjor.

Huruvida artistens, varumaérkets och textens ekvivalenskedjor 6verensstimmer med varandra kan
anses vara en av de avgorande faktorerna till vilka konnotativa ldsningar som kan goras och hur det
placerade varumirket uppfattas av ldsare. Ifall varumérkesprisman representerar motstridiga viarden
till det som artistens ekvivalenskedja och textens innehéll antyder finns det en risk att varumérket
forknippas med ogynnsamma konnotationer. Om artistens ekvivalenskedja inte motsvarar det som
representeras i texten finns det en risk att bade artistens och textens trovardighet lider och/eller att
varumirken upplevs som storande element i texten (j m f Lehu 2009) Exponering kan anses vara

den andra av de forutsdttningarna for att skapa en effekt

3.4 Produktplaceringars olika exponeringsformer

Varumirkena, eller snarare varumarkenas uttryckssidor maste vara exponerade for att de ska kunna
urskiljas. Graden pa exponeringen dr den andra avgorande faktorn som styr vilka tolkningar som
man kan gora av varumirkena i texten. Meningen hérnést ar att vidareutveckla teorikapitlet utifran

de attribut som man kan kénna igen, eller enligt Kapferer termer, vidaredefiniera de fysiska
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attributen och hur de kan exponeras i musikvideos.

Jean-Marc Lehu (2009) definierar fyra olika former av produktplacering i spelfilmer. Klassisk
placering (classical placement) handlar mer om taktik 4n strategi, och gar ut pa att visa produkten
med varumérket synligt framfor kameran. Denna typ av produktplacering stéller fa krav till
formspraket i filmen. Nagra av de otaliga exempel pa denna placering d&r Compaq datorer som
anvindes i Alien vs Predator, eller Motorola mobiler som anvéndes i filmen 7The Bourne Supremacy
samt exponeringen av Amnesty International 1 Collateral. Foretagsplacering (Corporate Placement)
ar placering som visar enbart varumarket, utan att produkten syns i bilden, och kan anses vara

lattare att integrera 1 handlingen.

Erinrande placering (Evocative placement) handlar om mer diskreta placeringar dar varumarket
inte syns eller ndmns pa ett tydligt sétt. Sddana placeringar kréaver tidigare planering for att de ska
passa in i filmens héndelseforlopp. Erinrade placeringar fungerar enbart ifall varumérket &r
originellt och har igenkdnnbara egenskaper. Exempelvis i filmen The Italian Job (2003) dricker
huvudkaraktirerna Moét & Chandon champagne som kan kdnnas igen pd formen av flaskan och
etiketten, utan att varumirket exponeras eller nimns. Ett annat exempel 4r Rubiks kub, som spelas 1

filmen Brick samt 1 The Pursuit of Happiness. (Lehu 2009)

Fjarde formen av placering dr ”Stealth placement” den mest diskreta formen av produktplacering.
Varumirket exponeras eller nimns 1 inte 1 filmen och produkten &r inte tillrackligt unikt for att
skapa igenkédnningseffekterna men kan integreras helt till hdandelseforloppet. Varumirket ndmns
forst i eftertexterna. Det finns en risk om att denna typ av produktplacering inte far ndgon
uppmirksamhet. Exempelvis Gwyneth Paltrow har Donna Karan kldder i Great Expectations utan

att varumarket exponeras. (Ibid.) Hér visas varken varumaérket eller dess igenkdnnbara attribut.

Jean-Marc Lehus teori om varumérkesplaceringens subtilitet kan vidareutvecklas eftersom den inte
tar hiinsyn till i vilken grad produkten representeras i texten. Aven de mer diskreta
varumarkesplaceringarna 6kar chansen att bli upptéickta ifall de representeras frekvent 1
medietexten. En hogst synlig produktplacering kan lattare sammanfogas vél in i handlingen utan att
det upplevs som storande element av publiken (j m f Lehu 2009:62) ifall den inte exponeras for ofta

och liange.

Ovan har vi presenterat det teoretiska underlaget, och kopplat samman en semiotisk diskursanalys,

varumérkesidentitet och det konkreta agerandet vid placeringen. Baserad pd ovanstédende har vi
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skapat en modell vilken vi kommer att presenteras hédrnést.

3.5 Riskmodell fér produktplacering

Modellen ér skapad med tanken att kunna presentera vilka typer av risker som kan vara férknippade
med produktplacering tillsamman med artister i musikvideos. Modellen utgar ifrén vilka typer av
mojliga ldsningar som kan goras hos texter, beroende pa de tva grundldggande faktorerna pa vilka
lasningar kan goras av texten: a) hur ekvivalenskedjor hos varumaérket och artisten sammanfaller (d
v s att de dr likadana eller kompletterar varandra) och med texten samt b) till vilken grad det

placerade varumérket exponeras i texten.

Sammanfallenhet mellan varumérkenas och musikvideons ekvivalenskedjor kan anses forma en
skala. I ena dnden av skalan &r texter vars innehall sammanfaller med artisten, medan varumarkenas
egna ekvivalenskedjor inte passar i ssmmanhanget. Andra dnden av skalan representerar texter, vars
innehdll sammanfaller med varumairkets ekvivalenskedjor, medan artistens egna dr motstridiga med
videon. Denna dnde av skalan har kanske fatt mindre vetenskaplig uppmarksamhet, men det ar en
hogst relevant aspekt att titta ndrmare pa allteftersom sadana texter forekommer. Fallet dar
varumirkenas och artistens ekvivalenskedjor dr identiska och stimmer dverens med textinnehéllet

hamnar i mitten. Sammanfallenhetsskalan representeras i x-axeln i modellen.

P& samma sitt kan graden av produktplaceringens exponering i texten anses forma en skala. I den
ena dnden ligger Gverexponering, det vill sdga d& produktplacering &r alltfor tydlig och kan
upplevas som storande av lasaren. Underexponeringen, fallet da varumérket inte blir upptéickt alls
av publiken, dr den andra polen pd skalan, som representeras pa y-axeln i modellen. I mitten pé
denna axel ligger fallet ddr produkten kan upptédckas, men den formar inte en stérande element 1

handlingen.
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Figur 3.2 MMCSS-modell for produktplaceringar i texter.

Modellen representerar fyra former av extrema riskplaceringar och en Comfort Zone som kommer
att presenteras hiarnast. Det bor papekas att fyra forstnimnda placeringar representerar stereotypiska

ytterligheter, eller om man sé vill, de fyra hornen i modellen.

3.5.1 Misfit
“One that does not fit naturally within their designated group. They become an outsider by
creeping hard core. Often times, but not always, they use language such as "swag, sass,

goofy, ROYAL or blah", whereas others reject such language.’
- saturdaynights_sundaymornings, 2009"

Via Urban dictionary http://www.urbandictionary.com/define.php?term=Misfit den 22:a maj 2010.
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Misfit dr en typ av varumérkesplacering dir textens ekvivalenskedjor sammanfaller med de som
artisten vill hivda fram i sin 6vrig marknadsforingskommunikation. Ddremot sammanfaller inte
varumirkets ekvivalenskedjor med textens, trots att det placerade varumaérket exponeras kraftigt.

Varumérket passar inte in som sidan.

Att artistens diskurs dr dominerande 1 texten kan medfora att den har en stor trovéirdighet bland
lasare som ddrmed lattare tar till sig mediebudskapet. Det finns @nda en stor risk att varumarket far
nya eventuellt oonskade betydelser/konnotationer — uttryckt med termer ur semiotik — varumarket

blir ett element.

For att varumirket skulle skadas krévs det dock att medietexten ldses av varumérkets malgrupp,
ndgot som inte alls dr forutsagt. Om medietexten och artistens diskurs ligger i periferin sett ifrdn

malgruppens perspektiv, dr det inte sannolikt att skadan blir s& omfattande.

3.5.2 Maverick
”Someone who refuses to play by the rules. he/she isn't scared to cross the line of

conformity.”
- dan and ben 2003>

Maverick ér form av varumérkesplacering diar varumérket exponeras kraftigt och dér dess
ekvivalenskedjor stimmer 6verens med de som presenteras i1 texten. Samtidigt har matchningen
mellan artistens och textens ekvivalenskedjor forsvagats eller forsvunnit — varumérket dominerar

texten pa artistens bekostnad.

Eftersom texten representerar andra viarden dn vad dess sdndare — artisten — har forknippats med
tidigare kan bade textens och artistens trovirdighet paverkas negativt. Artisten kan litt betraktas
som en “sellout”. Aven om varumirket i sjilva texten, som agiterar for varumérket, inte riskerar att
forknippas med daliga konnotationer kan det ske senare. Varumérket kan forankras med processen

som “’sénker” artisten, och darigenom fé indirekta daliga konnotationer.

3.5.3 Sidekick
"A friend/associate of a more popular, charismatic person. The sidekick gains most of

his/her acclaim from merely being connected so closely to the more powerful

Via Urban dictionary http://www.urbandictionary.com/define.php?term=maverickden den 22:a maj 2010
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acquaintance.”
- Diggity Monkeez, 2005°
Varumairket ar en Sidekick da det placeras i en text vars innehéll styrs av artistens ekvivalenskedjor.
Textens viarden matchar inte varumérkets och varumarket exponeras méttligt. I likhet med Misfit-
placeringar kan videon fa en stor trovérdighet hos ldsaren, och det finns god potential att

varumirket integreras med texten pd ett naturligt sétt.

Det finns dnda en risk att varumaérket inte syns eller att musikvideon domineras helt av artisten. |
detta fall skulle marknadsforingssatsningen vara helt bortkastad. Risken att varumérket skulle kunna
kopplas till déliga konnotationer ar 14g pé grund av den méttliga exponeringen. D& varumaérket inte
spelar en huvudroll i kontroversiella sammanhang, dr det mindre sannolikt att den forknippas med

oonskade betydelser eller att den kopplingen skulle kunna bli stark.

3.5.4 Seagull

"The seagull manager flies in, makes a lot of noise, craps on everything then flies off again
leaving a big mess behind.”
- anonymous 2003*
Seagull representerar produktplacering dédr varumairkets ekvivalenskedjor styr textinnehallet,
samtidigt som varumirket exponeras blygsamt. Samtidigt dr artistens ekvivalenskedjor

lagprioriterade och krockar med textens budskap.

Varumirket exponeras méttligt och kan bli en naturlig del av texten. Det finns 4nda hog risk att dels
sa blir artisten betraktad som en sellout” ifall varumérket tolkas som varandes bakom videons
budskap. Dels, ifall ldsaren inte kdnner igen varumaérket i videon, sa blir budskapet mycket
forvirrande for 1dsaren eftersom budskapet strider mot det som artisten ar forknippad med sedan

tidigare.

3.5.6 Comfort zone
Har stimmer artistens och varumérkets ekvivalenskedjor vil 6verens med varandra och med textens
budskap. Varumérket dr exponerat lagom mycket — mer 4n att det riskerar att bli osynligt, mindre dn

att det riskerar att bli uppfattat som ett storande inslag. Storst potential for att det kan skapas en co-

Via Urban dictionary http://www.urbandictionary.com/define.php?term=sidekick den 22:a maj 2010
Via Urban dictionary http://www.urbandictionary.com/define.php?term=seagull+management den 22:a maj 2010.

30



branding relation mellan varumérket och artisten finns hér. Riskerna &r laga, och forutsittningarna

for en ldngvarig relation &r goda.

Det bor papekas att modellens skalor inte dr skapade med syfte att kunna ange en definitiv och
exakt position till en viss text, ndgot som kan anses vara bade omdjligt och relativt meningslost
eftersom positioner dr beroende pé subjektiva tolkningar. For att borja med &r Gverexponering och
underexponering begrepp som dr relativa till sin kontext och till vem som gor tolkningen. Snarare ar
skalorna skapade for att a) visualisera den komplexiteten, summan av olika valmdjligheter och
okande grad av risken som rdder vad det giller olika typer av produktplacering och b) kunna
relatera olika texter med varandra. Vidare utgdr modellen ifran antagandet att artisten &r exponerad i
videon i den graden att det framgar tydligt vem som 4r avséndaren till texten och att artisten dr

nagorlunda kénd av den som léser texten.

Modellen tillater en att forska ett varumirke i taget med andra ord sa ligger inte kopplingen
varumirken sinsemellan i fokus. Detta kan vara rimligt eftersom avtalen har skrivits mellan artisten
och varumairket. Ddrmed vid exponering av flera varumérken kan de andra tolkas tillhérande till
mediebudskap 1 6vrigt. Modellen har en annan brist, ndmligen att den inte tar hdnsyn till fall dér
bade texten, artistens och varumaérkens ekvivalenskedjor dr motsidgelsefulla. Detta dr relativ

teoretisk fall, och kan anses inte vara ett sérskilt vanligt forekommande fenomen.
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4. Analys

1 foljande avsnitt ges forst en beskrivning samt en definition av begreppet musikvideo med syftet att
ldsaren ldttare ska kunna folja analysens gang. Vi kommer ddrefter att analysera tre olika hiphop-

videos.

Nér musikvideon var ett relativt nytt fenomen pépekade Kinder (1984) att vad en musikvideo dr
beror pa vilket medium som rapporterar om det. Den kunde anses vara ett sétt att utoka de estetiska
mdjligheterna till avantgarde fran uteslutande independentfilmer. Det kunde anses vara kombination
av musik och bilder som omdefinierade audiovisuella relationer inom massmedia. Det kunde dven
ses som ett nytt sétt att marknadsfora skivor och kassetter. Men det kunde ocksé ses som en ny form

av sexistiska sadomasochistiska bilder som barn utsattes for.

Vad géller lattexterna i en musikvideo sa papekar Vernallis (2002) att manga har kommit fram till
att man sillan kommer ihag lattexterna men att man dnd4 ofta mérker att fans pé konserter kan
recitera stora delar av texterna. Dessutom menar man att tittarnas uppmérksamhet pé texterna kan
skifta inom en 14t eller mellan olika litar. Bilderna i musikvideorna kan péverka hur texterna

uppfattas. Man menar dock att generellt sa r texterna mindre direkta nér de dr uttrycks i en video.

Kistler och Lee (2010) menar att sedan musikvideons uppkomst i borjan av 1980-talet sa har musik
och musikvideos gétt hand 1 hand. De ndmner en beskrivning av musikvideor av Jeffrey Arnett som
gér ut pa att det 1 en typisk musikvideo finns en eller flera personer som framfor en lat medan
vackra och léttkladda unga kvinnor dansar lystet. | musikvideon dr kvinnorna fraimst med som
rekvisita. Kistler och Lee menar att den beskrivningen av en musikvideo biast passar in pa en

musikvideo inom hiphop-kulturen.

Banks (1997) ger en anvéndbar definition av musikvideos. Han menar att en musikvideo ar
[parafras] en hybrid av film, TV och musik sa att videorna sjidlva kan marknadsfora den kulturella
produkten. Musikvideon &r en typ av reklam for kulturella produkter sésom musik, filmer,
soundtrack, konserter och mode och for videon sjélv som en form av detaljvara. Spelandet av

musikvideos hjilper till att skapa en global efterfrdgan av det som videon marknadsfor.
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Vi kommer att definiera en musikvideo som ett videoklipp vars framsta syfte dr att marknadsfora en
artist och/eller ett band samt dess lat som en kulturell produkt. Det som &r viktigast i en musikvideo

ar det visuella, som kan uttryckas pa flera olika sétt beroende péd genre. Att presentera lattexterna

tenderar att komma 1 andra hand.

33



4.1 Case Study 1:

Nelly — Air Force Ones (feat. Murphy Lee & St. Lunatics)

4.1.1 Musikvideo

Denotativ beskrivning av héiindelseforloppet i musikvideon

Videon ér i farg, och det finns inget patrdngande specialfilter pdlagt. Videon bestar av mycket korta
klipp som varar max en sekund var. Handlingen bestér av korta sekvenser som dven dem ar klippta
med mellanklipp i studiolokaler, som visar montage av artister. Korta sé kallade jump-cuts &r
frekvent anvinda. Efter inledningen av videon férekommer det ingen dialog eller andra ljud,

videons ljudlandskap bestar ddrefter enbart av lten Air Force Ones.

Videon utspelar sig pé tre olika platser; pa gatan, i en skoaffdr och i en studiomiljo. Gatan dr
omringad av betonghus, pa vissa viggar finns graffiti. Ljuset i dessa scener kommer fran solen.
Vissa nérklipp av artistguppen, som dr tagna mot en bildvédgg pa gatumiljon, har en low-key
ljussdttning och utgor ett undantag i regeln. Butiken ér inredd med orange draperier, basketkorg,
klddstang och lagtréjor och Nike-skor pd viggen, moblerna ar trendiga och frischa. Lokalerna dr
ljussatta med high-key, utom dansscenerna, dér det finns discobelysning. Studiolokalen, dir det

forekommer mellanklipp, har orangea vaggar och ér tickta med Nike-skolador.

I mellanklippen till studion och mot sko- och bildvidggen visas Nelly mest frekvent i nirbilder
och/eller ensam pa platserna. De andra artisterna far inte “ensamexponering” i lika hog grad utan
Nelly finns oftast i bakgrunden pa dessa klipp. Dansande kvinnor far halv- och nirbilder och
ensamexponering, dir slowmotion-effekter anvédnds. Karaktédrerna bestar av artister, butiksbitraden,
dansodser och publiken som kommer in till butiken. Karaktirerna &r afroamerikaner i stor

utstrackning.

Aven varumirken 4r hogt exponerade i dessa sekvenser. Exempelvis finns det klipp dér Nelly lyfter
sin fot och pekar pa skon, eller haller skon ndra ansiktet och pekar pa den med pekfinger. De
dansande tjejer i studiomiljon lyfter sina fotter och visar skosulorna.

I studion finns Nelly med ett svart huvudband, trdningsjacka en trdja och en stor #1 smycke 1
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halsen, stora ringar och armband. Kyjuan har en mossa och en Black Panthers 1966-tréja pa sig,
samt en stor halsband och nigra armband. Murphy Lee, som visar upp tva fingrar, har keps, en
trdningsjacka och smycken pé sig. Slo Down har en vit mask som técker hélften av ansiktet. Alla
har traningsbyxor. Klipp, som &r tagen mot en vigg dir artisternas egna bilder &r paklistrade, har
artisterna pa sig lagtr6jor, utom Nelly som har sina egna Vokal klidder pa sig. I bilder tagna mot
skoviggen dr Murphy Lee klddd i svart-gula Indians-tr6ja och har en gul scarf. Ali bredvid har en

mdssa och en svart lagtrdja, Kyjuan har en Lila-gul Air Force sporttrdja pa sig.

Videon inleds med en gatubild pa gatuhornet dir utsidan av en sportaffar finns. En forbipasserande
man ger en gatumusikant, som spelar lugn jazz med saxofon, pengar. En man klidd i sporttrja och
en mdssa kommer ut frén butiken bérande pd en hogtalare av méarket Tronix, kopplar in en mikrofon
och borjar hogljudd gora reklam for butikens rea och Air Force 1 skor. Gatumusikanten slutar att

spela och lamnar platsen missndjd. Laten tonas in medan mannen fortsdtter att gora reklam.

Helbild ur fagelperspektiv visar mannen vid gatuhdrnet, da tre exklusiva bilar, en vit, en r6d och en
svart ndrmar sig. Mannen namner att Nelly dr pd vag. Nérbild pd den roda bilens front samt ett par

extrema narbilder pa exklusiva falgar foljer darefter. Nelly kommer ut ur den vita bilen, med en vit
huvudband, solglasdgon, och en gra Vokal traningsjacka pa sig, vilket visas i en halvbild. Han

hélsar pd mannen 1 gatuhdrnet medan dven de andra artisterna har stigit ur bilarna.

Basen 1 laten inleds mannens dialog avslutas. Klipp till gatan, till entrén av butiken. En man som
bér orangea keps av mérket Starter och en orange pikétrdja kommer ut biarande pa tva Nike-lador.
Nelly kommer och hélsar pa honom och visar upp ett exklusivt armbandsur. Nelly viftar med sina
hinder hdgt upp, och ar pa vig in i butiken, andra artister kommer och hilsar pa mannen med

skolador.

Klipp in i skoaffdren dér Nelly och andra artister kommer in. Tva léttkladda kvinnliga
butiksbitrdden med svart-vitrandiga blusar med hianvisning till Foot Locker provar skor pé tre mén i
bakgrunden, de amerikanska fotbollsspelarna Marshall Faulk, Torry Holt samt baseballspelaren

Ozzie Smith. Nike-1dor dr som rekvisita pd golvet i sekvensen.

Lattextens refrdng, som upprepas ett antal ganger under videons gang, gér hanvisningar om behovet
av att ha ett par Nike Air Force One skor:
[Chorus]
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"I said give me two pairs (cause) I need two pairs

So I can get to stomping in my air force ones”

I nésta klipp fdngar Nelly en Air Force One sko som kastas till honom, och visar dérefter upp den i
ndrbild. En bild frén butiken dar Marshall Faulk provar en Air Force One-sko, som en butiksbitrdde

visar till honom. En nérbild pd skon, som Marshall haller i handen.

I laten beskriver Nelly detaljer fran skorna, som &r argument for varfor han gillar skorna

[Nelly]
[ like the all white high top strap with the gum bottom
(Big boy) there's something bout them that's dirty why I got 'em
(Big boy) I leave um strapped and laced and come up out um

(Big Boy) the last person who touched 'em (I been shot 'em)1 (big boy)

Sadana referenser till detaljer forekommer ofta, speciellt 1 nistkommande sekvenser

[Kyjuan]
Now if you looked, and seen lime green forces and kiwi
(Big boy) you couldn't get this color if you had a personal genie...”
och:
[Al]
"I like the limited edition to kaki and army green

’

(Big boy) patent leather pin stripe you should see how I do the strings...’

I butiken hélsar Nelly pa en annan man klidd 1 svarta traningskldder och keps. I studion korsar
Kyjuan armarna, nickar och artisterna i bakgrunden forsvinner upp i rok. Ali hilsar pd Torry Holt,
som har en NC State University trdja pa sig och sitter sig bredvid honom. De tar emot skor som

kastas till dem. Ali tar emot en amerikansk fotboll vilken sedan Torry signerar och ger tillbaka.

Nelly kommer in 1 bilden och beundrar signaturen pa bollen, tittar upp till kameran och ler. Klipp
till skobutiken, dér tvd mén sitter sig, klappar hinderna och kramar varandra. Den ene bar en keps
av mirket Kangol och baseballjacka och den andra, en fotbollsstjarna fran St. Louis Rams bér en

drakt med klubbens emblem synligt.
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Under denna sekvens menar Murphy Lee att man inte kan vara utan ett par Nike Air Force One-
skor:
[Murphy Lee]
”...(Big boy) cause if the shoe is on the shelf you should have some man
(Big boy) you can not sit up and tell me that you have none man
(Big boy) you may not have three or four but you got one man (big boy)...”

I skobutiken kommer butiksbitraden med skor for att midnnen ska kunna prova dem. Ménnen féar en
hog med Nike-lador 1 famnen, stiger upp och gér fran bilden. Nérbild pa en tjej med hotpants och en
top som dansar mot viggen ddr Nike-skor dr framlagda. Bild fran bildviaggen klipps i rorelse till
Nelly som sitter sig bredvid en man som héller Nike-skolador i famnen i butiken, medan andra
artister sitter bakom dem. Klipp till den orangea studion dér Ali visar upp en #1-smycke som hénger
runt Nellys hals, Nelly tittar rakt in 1 kameran. Klipp tillbaka till skobutiken. Mannen bredvid och
Nelly tittar in 1 en Nike skolddan som lyser inuti, vilket dr skapat med hjélp av en specialeffekt. D4

mannen har stingd ladan och nickar han ngjd mot Nelly.

Slo Down hoppar dver en béank och sétter sig i stolen bakom. Nérbild pa tjejen och Murphy Lee
foljer. Tjejen tittar bort frdin Murphy Lee och ser uttrakad ut. Murphy Lee for hinderna samman och
har dem néra ansiktet och tittar till tjejen. Tjejen, som visar sig vara en forsiljare pa Foot Locker
och som har en vit-bla Nike-sko 1 handen och visar den for honom. Murphy Lee skriver en signatur
pa Nike skolddan och ger den till forséljaren

Under sekvensen menar Murphy Lee att de dr i Foot Locker och att han bara vill kopa ett par skor:

[Murphy Lee]
"We up in Foot Locker I'm looking like I need those
(Big boy) ten in a half and if you got em give me two of those”

Artisterna sitter pa banken i butiken da en forsiljare kommer med en sko och visar den for
artisterna. Nérbild p& den maskerade mannen som skakar pd huvuden. Nelly pekar mot skoviggen
varefter kameran gor en panorering av viggen. Extrem nérbild pa skon dér kameran panorerar.
Artisten Mannie Fresh sétter sig pa en stol mittemot en forséljare for att fa skor provade. Extrem
nérbild pa skon. En annan forséljare kommer med tvé skor i handen for att visa dem till Mannie,
som sedan tittar in i kameran och visar tummen upp till forsiljaren nér han tittar tillbaka till skorna i

hennes hand. Mannie far en dros Nike-lador 1 famnen.
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Ett klipp av basketspelare som bollar in i den orangea studion, ljuset dr low key och kommer bakom
spelaren. Nelly spelar basket in 1 butiken och snurrar basketboll pé sin finger. Basketspelaren i

studiomiljo bollar.

Kyjuan gor en referens om att han tar vdl hand om sina skor, och att han &r stensdker med att kopa

dem:

[Kyjuan]
"0.. k li, I treat my shoe like my ride

No point in tiein them
(Big boy) ain't no point in trying these on
You know I'm buying them (big boy)”

Naérbild pa Nike-skor, som tillhor till mannen som gjorde reklam i forsta sekvensen och
bredvidliggande hogtalare, som denna géng dr av mérket Pantzer. Klipp till en kort halvbild pa
mannens rygg och till helbild pé gatan didr mannen och en Mercedes Benz syns. Nagra fa
forbipasserande dr med i bilden. Ett ging méinniskor kommer runt hdrnan framfor butiken. Klipp 1
studion balanserar ndgon med nio stycken Nike-1dor mot skovéggen, efter att ladorna ramlar syns
att personen var Mannie Fresh. Tillbaka till gatuhdrnet, som &r nu fyllt med ménniskor och

ménniskor tringer in till butiken.

Bild pa en rad skor som man har stéllts in i ett glasskap. DJ som spelar LP-skivor i butiken och tva
tjejer dansar omkring honom. Helbild ur fagelperspektiv fran gatan dér ett par barn dansar mellan
bilar. Nelly syns i forgrunden. Panorering frén gatan, ddr d&ven vuxna dansar. Klipp till en snurrande
LP-skiva. Klipp pa nagra dansande kvinnliga géster in i affdren. Artister stir pa en liten scen som &r

omringad av en massa dansande ménniskor.

Kyjuan jamfor andra skomérken med Nike:

[Kyjuan]
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”...(Big Boy) these Louis Vuitton ones, you gotta wait on them

(Big boy) I had to get em early so I spent more cake on them (big boy)...”

Bild pa en ungdom som dansar pa gatan bland parkerade bilar med YSL-keps pa, fors i en nirbild
och sedan 1 helbild, ddr &ven andra manniskor syns. En panorering 6ver dansande ménniskor pa

butiken 1 helbild.

Halvbild pé artisterna mot skovédggen. Ali har en Nike-l&da i handen och 6ppnar och slutar locket
snabbt flera génger. Ali tittar in 1 en tom ladda och ser foérvanad ut. En halvbild ur fagelperspektiv pa
gatan som dr proppfull av ménniskor, och mannen fran forsta sekvensen forsoker att locka folks
uppmirksamhet. En halvbild pa Ali mot bildviggen da han har lyft hinderna en bit upp. Mellan
hiander och hans huvud dyker tva lysande sportskor upp, skapad med hjélp av en specialeffekt. Alis

Nike-svettarmband syns. Ali gor darefter en liknande referens till andra varumérken:

[Ali:]
”...(Big boy) I'm just a sneaker pro
I love pumas and shell toes

(Big boy) but cant nothing compare to a fresh crispy white pair (big boy)...”

Niérbild pa Nelly mot skovdggen som slar hinderna mot kameran, utan att de aldrig nar fram. Snabb
in- och ut-zoomning som skapar en effekt pa att kameran darrar av slagets kraft. Bild pa springande
forsdljare som har skolddor i famnen. Artisterna &dr pa vdg mot sina bilar mellan alla médnniskorna.
Bilder pé forsdljare kommer ut med en dros av Nike-lddor, som senare lastas in 1 artisternas bilar.
Nelly stiger in i sin bil. Musikvideon avslutas i studion dar kameran zoomar in pa Nellys rygg dér

det star Nelly 1, tagen mot skoviggen.

Konnotativa lisningar i musikvideon

Den forhallandevis trendiga skoaftdren ligger pa gatan, som ser ut att vara beldgen i en mindre

vélbargad stadsdel i en Nordamerikansk stad.

Nelly kommer alltid forst in pd nya scener, och presenteras som tuffast av karaktdrerna. Detta
skapas bland annat genom hans gestikulation samt med de frekvent forekommande bilder tagna ur

grodperspektiv. Dessutom exponeras han mycket oftare ensamt i nérbilder &n andra artister.
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Nikes Air Force One-skor presenteras i detalj, bade vad det géller bild och lyrik. Skor far en slags
aura Over sig, de dr eftertraktansvirda och speciella. Videon forsoker antyda det konstiga i att inte
vilja ha eller #ga ett par Air Force One-skor. Aven andra skomirken nimns, men de anviinds for att

bekrafta att Air Force Ones ar de basta.

Foot Locker presenteras som en trendig och festlig plats att handla skor i med bra service.
Varusortimentet dr ndgot enfaldigt. Sport och idrottslag droppas frekvent. Basketboll far speciellt
mycket uppmirksamhet, detta mérks speciellt da alla mén bér sportklader. Det 4r intressant att en
lagtrdja, som liknar LA Lakers i sin fargséttning, ér i sjdlva verket en Air Force One-troja - ett slags
fejkad lagtroja. Kanske dnnu mer intressant dr att Lakers ndmns 1 texten.

Korta snabba klippningar, jump-cuts och klippen mellan extrema perspektiv skapar en kénsla av fart
och dynamik. Anvédndning av slowmotion podngterar vissa punkter, 1 detta fall anvindes dessa flest
vid bilder av forsiljande eller dansande kvinnor. Snabbspolningar och fram-tillbaka-fram spolningar

skapar komiska effekter, som ofta var sammanférda med ljudet i musik (scratch).

Mer konventionella attribut, som ofta dr forknippade med hiphop-kulturen presenteras frekvent i
videon: graffiti, stora smycken och bilar, som dven kan forknippas med lyx och flashighet. Det mer
kontroversiella innehéllet — som ocksa det dr forknippat med hiphop-kulturen - dr ddremot nagot
nedtonat 1. Vald och vapen forekommer inte. Ur ett feministiskt perspektiv kan videon dock anses
vara kontroversiell. Enbart kvinnor med latta kldder 4r med 6verhuvudtaget och de far inte
huvudrollen i videon. Ménnen representeras som maktfulla. For 6vrigt finns det vita personer i

videon enbart i slutscener, for dvrigt &r ménniskor i videon afro-amerikaner.

Ekvivalenskedjor hos musikvideon

Nelly, Nike Air Force One, Foot Locker, konsumtion, fartfylldhet, hiphop, komik, basket,

sportteams, manlig kultur, Afro-amerikaner.

4.1.2 Artist

Denotativ beskrivning av Nellys hemsida

Firgskalan pa Nellys hemsida #r svart-vit och gra-turkos. Overst ligger linkar till Universal
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Records\Artist\Nelly och en banner f6r Kid Cudis nya skiva. Under detta finns en reklambild/lank
till Nellys senaste CD dér hans namn stér i turkos och texten ”Brass knuckles” och ”In stores now!”
syns. Bredvid finns det en svart-vit bild pé artisten med bar dverkropp som visar upp ndven som dr

lindad 1 vit boxningslinda.

Till vénster pd sidan nyhetsrubriker bland annat; "HIP-HOP SUPERSTAR NELLY SET TO
FEATURE CUSTOMIZED 2011 MUSTANG AS PART OF NEW ALBUM ARTWORK
1/15/2010”. Under nyhetsrubrikerna finns det en svart-vit bild pa artisten dér han ar uppkladd i vit
skjorta med en losknuten fluga och en kvinna som har en festkldnning och pérlhalsband pé sig. Pa

bilden stér det ”Video Premiere One and Only. Watch now”.

Léangre ned finns en bild pa Nelly sittandes pd en vit soffa med Converse-skobottnar mot kameran,
vit jacka och solglasdgon. Pa bilden stir det Are You Like Nelly? Take the Quizz.” Samma bild
upprepas 1 den hogra spalten. Den svartvita bilden som finns verst pd sidan dterkommer pé ett par

stdllen 1 mindre format. Léngst ner pé sidan finns en till banner for Kid Cudi:s skiva.

Till hoger finns det en blatonad banner mer reklam f6r en skiva av Drake:s, ”Thank Me Later”.
Under bannern finns det en fargbild pa Nelly dir han har knogjarn. P4 bilden stér det ”Nelly, In

stores now”. Under denna bild syns lista dver latnamn.

Under videos/music-lanken kan man se négra av de musikvideos Nelly har medverkat i. Déribland

hans hitlatar Grillz, Hot in Herre, Air Force Ones, Dilemma och Pimp Juice.

I photos hittar man fem olika bilder pa Nelly i olika svartvita kldder. Bland annat har han en FILA-
jacka pa sig.

Under Bio finns det en bild pé artisten med en stor klocka och en ring samt ett stort armband och
knogjarn. Han har svarta kldder pa sig igen. I texten beskrivs en framgangsrik musikalisk karriér,

med borjan frén ingenstans. Det gors en del hénvisningar till antalet salda skivor och vunna priser.

Denna framgéng sitts i relation till citat sdsom:

”Yet, he remains the voice of the tough town with heart.”

och
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”Many artists lose themselves in the glare of

stardom, but Nelly has remained true”.

I detta ssmmanhang presenteras dven hans egna varumérken Vokal, Apple Bottoms samt Pimp

Juice.

Konnotativa lisningar av artistens hemsida samt varumdrkesprisma

De fysiska attributen, som det naturligt faller, 4r bilder pd Nelly och hans namn. Dessa kombineras
med morka toner med négra vita inslag. Han presenteras som en blandning mellan framgangsrik
och talangfull musikartist, en tuffing och kvinnokarl, sportintresserad och som ékta vin samt person
med gott hjirta. Det kan anses vara ansldende att inga humoristiska inslag d4r med pa beskrivningar

av honom.

Kulturen kring Nelly kan beskrivas som en nagot tuffare, men fortfarande klassisk och lyxig hiphop
med ursprung i MidWest. Den enda bilden av relationen som framgér pé sidan dr mot kvinnan som
ligger pa flygeln bakom honom. De verkar inte vara véldigt nira, dd kvinnan verkar ha mer intresse
for honom &n vice versa. I andra bilder flortar han mot kameran.

P& hemsidan framgér det inga tendenser av vilken en idealkonsument skulle vara, eller hur en

kundreflektion skulle se ut.

Ekvivalenskedja for Nellys hemsida

Framgang, tufthet, stil, dkthet, godhet, baseball, rétter, macho.

4.1.3 Varumarket Nike Air Force 1

Denotativ beskrivning av Nike Air Force 1:s officiella hemsida

Hemsidan har en néstan helvit bakgrund med tunna svarta linjer bakom en helsvart virldskarta

under texten "I WORLD”. Uppe i vénstra hornet syns Nikes logga, den utmérkande “swooshen”.

Nere 1 véanstra hornet finns ldnkar inom sidan. Under ”1thology” finns alla olika modeller av Nike

Air Force 1 samlade. Vid " 1print” kan man gora egna posters. Vid ’1video” finns videoklipp man
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kan ladda ned som handlar om varumérket. Bland annat kan man ladda ned en 1at med Kanye West,

Nas, Krs-One och Rakim. Under ”1vote” kan man rdsta pa sin favoritmodell av Nike Air Force 1.

Konnotativa lisningar av Nike Air Force 1 — enligt Kapferers varumdrkesprisma

Det framst utmérkande fysiska attributet hos Nike och f6ljaktligen Nike Air Force 1 dr den
karaktéristiska ”swooshen” som finns pa alla Nikes produkter s& dven pd Nike Air Force 1. Nagot
som man annars skulle kunna koppla till Nike Air Force 1 dr att det dr en viss modell som finns i ett

otal olika fargkombinationer. Vanligast verkar dock vita vara.

Fran dess hemsida far man uppfattningen att Nike Air Force 1 ir ett kreativt och ungdomligt
varumirke. Hemsidan i sig dr ganska enkel vilket inbjuder till att skon fér ta sa stor plats som
mojligt. Man kan anta att kunder som anvénder Nike Air Force 1-skor har en bild av sig sjdlva som
unga och hippa med en ndgot alternativ stil, antagligen en hiphop-inspirerad stil. Kanske ser de sig

som potentiella hiphop- eller basketstjarnor. Man vill nog ocksé se sig som kreativ.

En person som koper Nike Air Force 1 dr antagligen en ung man som r intresserad av sport och

antagligen ocksé hiphop-mode.

Utifrén Nike Air Force 1:s hemsida kan man sédga att dess kultur bygger pd kreativitet, sportighet,
mode och i viss mén hiphop-kulturen. Med tanke pa att det forsta som kommer upp pa hemsidan &r
en varldskarta och frasen ”1World” sa far man ocksa uppfattningen att man vill utstrila en
vérldslighet och gemenskap dver olika kulturer. Vilket aterkommer i varumairkets relationer som

kan ses som vinskapsrelationer ver granser.

Ekvivalenskedja for Nike Air Force 1

kreativitet, ungdomlighet, sport, hiphop, global, gemenskap

4.1.4 Varumarket Footlocker

Denotativ beskrivning av Footlockers officiella hemsida

Foot Lockers officiella har en helsvart bakgrund. Uppe i1 vénstra hornet finns deras karaktéristiska
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logga med en man 1 en svart- och vit-randig skjorta och namnet "Foot Locker” i rod text.

Nagot ldngre ned pd sidan finns en ruta som véxlar mellan fem olika bilder;

P4 den forsta syns en svart basketsko fran Nike och texten ”The History of Kobe”

P4 den andra bilden syns fyra stycken Nike-skor mot en svart bakgrund med ett diskret méngtéargat
monster. Uppe 1 vénstra hornet stir det AIR caution under Nike-logotypen.

Pé tredje bilden syns en man i en LA Dodgers t-shirt mot en mork bakgrund. Man ser dven tva
stycken basketskor och texten “Hottest Jordan shoes and apparel”.

P4 fjarde bilden ser man ett collage med ett antal 16pare/joggare pa bilderna. Texten ”R2R Ready to
run” finns dven. P4 den avslutande bilden syns vad som verkar vara sulan pa en sko samt texten

’get this wallpaper”.

Till hoger om dessa bilder finns bilder pé olika sorters skor med pilar som man kan klicka pa for att

lanka sig vidare till e-handeln.

Sedan finns en lista med varumérkena de séljer och bilder pa olika skor. Till hoger om detta finns en
’slideshow” med olika nyheter 1 sortimentet. Langst ned visas Foot Lockers logotyp ytterligare ett

antal génger.

Konnotativa lisningar av Footlockers hemsida enligt Kapferers varumdrkesprisma

Foot Lockers hemsida géar i svart, vitt och rott, samma farger som i deras logga. Detta dr de farger
som de vill forknippa sig med. Kraftfulla, tydliga och enkla farger. Det fysiska attribut som
verkligen sdrskiljer dem frén andra dr den utméarkande uniformen som forséljarna anvénder. En
svart- och vitrandig tr6ja som gor att forsdljarna ser ut som idrottsdomare.

Personligheten som man far uppfattningen att Foot Locker vill ska forknippas med &r sportig och
manlig. Som sagt dr fargerna kraftfulla och enkla och i logotypen finns en man i foretagets uniform.
Dessutom kan man bara se kvinnor pa tva sma bilder 1 slideshowen pa sidan.

Man fér ocksa uppfattningen att Foot Lockers kunders reflektion av sig sjdlva dr en bild av en
skicklig idrottsutdvare. Framst basketspelare da man definitivt mérker en lutning &t basketskor

bland utbudet.

Kundens sjilvbild far dock ses som en ung man med en sportig stil, kanske fraimst lagd mot

basketstilen. Aven personer som uppskattar att trina saker som 16pning kan vara kunder hos Foot
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Locker. Foot Lockers hemsida ger intrycket av en kultur som byggs upp kring hart jobb, trdning och

sport. Den morka hemsidan utstrélar seriositet och manlighet samt i viss man dven ungdomlighet.
Relationerna som man kan uppfatta att Foot Locker vill bygga dr relationer mellan i allménhet

vanner och 1 synnerhet lagkamrater. Inte ens dess reklam for 16parskor visar ensamma ménniskor

utan personer som springer tillsammans.

Ekvivalenskedja for Footlocker

sportighet, manlighet, basket, hart jobb, traning, gemenskap

4.1.5 Sammanfattning ”Air Force Ones”

Musikvideon Air Force One Foot Locker Nelly

Nelly, Nike Air Force  Kreativitet, Sportighet, Manlighet, Framgéing, Lyx, Stil,
One, Foot Locker, Ungdomlighet, Sport,  Basket, Hird jobb, Tufthet, Akthet,
Konsumtion, Globalt, Gemenskap Traning, Gemenskap,  Seriositet, Rotter,
Farttyllhet, HipHop, Globalt Macho

Komik, Basket,
Sportlag, Manlig
kultur, Afro-

amerikaner.

Nellys Air Force One ér video, dir bdde skorna och Foot Locker exponeras kraftigt, det
forstndmnda upp till en extrem grad. Air Force One skor och videons ekvivalenskedjor kan anses
overlappa, forstirka och komplettera varandra, det finns inga motsagelsefulla kontraster dem

emellan.

Utifran produktens egen hemsida kan Nike Air Force One kopplas till ungdomlighet, trendighet,
hiphop, basket. Ett genomgédende tema for videon, sdvil som varumérkenas hemsidor &dr basketboll.
Detta kan ses som l&dmpligt da skon ursprungligen var menad som just en sko for sportens utdvare.

Denna anser vi finns for att d&ven anknyta till att foretaget lagger stor vikt vid produktens kvalitet.
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Foot Lockers ekvivalenskedja stimmer bra, men inte lika vél 6verens med antydningar av hart
arbete. Foot Locker hemsida ir inte heller enbart inriktad mot basketbollen utan dar forekommer
dven skor ldmpade for 16pning och vardagsbruk. Bade denna och Nikes hemsida har en global
karaktér, nagot som det inte hintas om 1 musikvideon, men som kan anses vara en kompletterande
attribut. Merparten av ménniskorna 1 videon ar afroamerikaner och det dr f6rst 1 videons avslutande

dansscener dar dven vita forekommer.

Om man jamfor artistens egen ekvivalenskedja med videos sa finns det tydliga krockar dem
emellan. Antydningar om dkthet, tufthet, serioshet och macho krockar med den litta komiska tonen
och uppmuntran till konsumtion som videon betonar. Sportindikationer dr mycket vagare pa
hemsidan &n vad de dr pa videon. Produktexponeringar dr 6vertydliga bdde i bild och ljud och de

passar illa thop med imagen som artisten vill skapa baserad pa budskapet i sin hemsida.

Efter att man har sett videon skulle kunna tolka att artisterna uppriktigt gillar Air Force One skor,
med alla dess exklusiva detaljer. Med bakgrund till den imagen som artisten vill skapa av sig, ar
denna lasning inte speciell trolig, iallafall av de som kénner till artistens bakgrund. Som en
alternativ ldsning kan man anse att videon formar en slags parodi for artisterna sjdlva och konceptet
produktplacering. Men dven denna parodi ldsningen strider emot den seridsa bilden som hédvdas
fram pd artistens hemsida. En tredje ldsning &r att musikvideon &r gjord i marknadsforingssyfte, och
artisten riskerar ddrmed fa en sellout-stimpel 6ver sig. Om man placerar varumirkena i modellen,
skulle bade Air Force One och Foot Locker hamna pa rutan "Maverick” dar Air Force One ligger
ndgot mer at hornan eftersom dess produktplacering dr tydligare och dess varden matchas pa

mycket tydligt sétt i videon.
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4.2 Case study 2:

Kanye West — Drive slow (feat. Paul Wall, GLC & T.I.)

4.2.1 Musikvideo

Denotativ beskrivning av hiindelseforloppet i musikvideon

Videon ér filmad i en r6d-bla ton. Den utspelar sig helt under natten och det mesta av ljuset i videon
kommer frén gatljus och neonskyltar. De scener som inte utspelar sig utomhus &r bara svagt
upplysta av diskreta bld-, r6d- eller rosatonade ljus. Videon bestir av manga korta klipp. Varje klipp
vara inte mycket ldngre dn 2-3 sekunder. Videon utspelar sig pd 6 olika platser; mot en svart
bakgrund, utomhus pa en gata i vad som ser ut att vara Las Vegas (inspelad i Las Vegas och Reno)
och 1 tre olika bilar varav den ena dr en Lincoln Zephyr och den andra dr en Bentley.

Forsta delen av videon fokuserar néstan uteslutande pd Kanye West. Man klipper mellan olika
ndrbilder pd honom dels svagt upplyst mot en svart bakgrund och dels sittandes 1 passagerarsitet 1
en Oppen bil och scener med neonskyltar och byggnader tickta i neonljus. Man klipper ocksé in en
del scener diar man ser bilen som Kanye antas sitta i fran olika vinklar. Ljussittningen dr dock hela
tiden svag, ljus fran neonskyltar dr 1 princip de enda ljus som finns vilket gor videon ganska dunkel.
Videon borjar med flera snabba klipp mellan olika neonskyltar mot en svart natthimmel som de
flesta filmats underifrén. Detta indikerar att man dr utomhus 1 till exempel Las Vegas och tittar upp
mot skyltarna. Sedan klipps det till att visa Kanye West 1 nérbild mot en svart bakgrund. Han &r
upplyst av rott och blatt ljus riktat mot hans ansikte medan resten av bakgrunden &r helt svart. Man
ser inte mycket mer av West dn fran axlarna och upp. Sattet han &r ljussatt innebar ocksa att delar av
honom &r i mdrker. Man kan se att West har pa sig en svart keps och en rod jacka, varken pa kepsen

eller pé jackan finns ndgra synliga varumérken.

Klipp till en scen i en bil, som man inte kan se mirket pa, diar West sitter i passagerarsitet narmast
kameran och filmas hela tiden i profil. Bakom honom 1 frarsdtet sitter en annan afro-amerikansk
man. Scenen ga i samma bld-réda ljus som tidigare. Nu kommer ljus dock dven frén neonskyltarna
som rullar forbi i bakgrunden. West nickar huvudet i takt till musiken.

Klipp till en neonskylt som glider genom rutan och som filmats underifran och ger igen intrycket av
att man ser den fran en bil. Kanye klipps in igen, den héir gdngen 4r han i en extrem nérbild filmad

rakt framifrdn. Man ser bara hans ansikte frén mun till panna och delar av hans keps och jacka dér
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man fortfarande inte ser nagra synliga varumarken.
Klipp till en scen dér hela bilen, som &r av en 6ppen modell, syns. Det dr dock svart att se bilens
mairke. I bakgrunden syns en av neonljus upplyst byggnad. Igen klipps det till Kanye i samma
extrema ndrbild. Fran detta klipps en scen dar man ser bilens baksida in. Ljusen fran neonskyltarna
reflekteras 1 bilens metall vilket igen gor det svért att se bilens mérke. Bakom bilen ser man en
byggnad som lyses upp av neonljus.
Sedan fortsdtter sekvenser ddr man klipper mellan scener med Kanye och scener med neonskyltar
och byggnader upplysta av neonljus. I scenerna med Kanye har han filmats 1 olika vinklar mot en
svart bakgrund upplyst av r6tt och blétt ljus rér huvud, hdnder och kropp 1 takt till musiken. Vissa
scener med Kanye dr av honom och NN sittandes i bilen som rullar férbi neonskyltar och upplysta
byggnader. Scenerna utomhus visar neonskyltar och byggnader dér de flesta filmats underifrén s
att man far intrycket av att man sitter i bilen och tittar upp mot himlen. Aven en del scener dir man
ser bilens fran olika vinklar klipps in. Man kan dock inte se bilens mérke sérskilt tydligt.
1.39 minuter in i videon ser man bilens mérke for forsta gangen. Bilens framsida syns i en nérbild
dér bilens grill ticker ndstan hela rutan. Lincolns mérke syns mycket tydligt.
P4 flera stéllen 1 texten som West rappar under dessa sekvenser ndmns flera olika varuméarken.
Exempelvis;
[Kanye West]
”...Plus he had the spinner from his Dayton's in his hand...”

”...They had the Lincoln's and Aurora's we were hurting them all...”
1 refriingen menar man att bdsta sdttet av attrahera kvinnor dr att kéra langsamt.
”...Drive slow homie
Drive slow...
Ya never know homey about these hoes homey

Ya need to pump your breaks and drive slow homey...”

Andra delen av videon fokuserar mer pa Paul Wall. Klipp med scener med Paul Wall sittandes i
forarsétet pa bil nr. 2 dven detta en Lincoln véixlas med klipp pa neonskyltar och byggnader
upplysta av neonljus. Scenerna med Paul Wall visar honom dels 1 nérbild rakt framifran dels i en

ndgot vidare vinkel filmad rakt fran sidan och snett fran sidan.

Ett klipp visar bilen rakt framifran dér bilens grill tacker ndstan hela rutan. Har ser man igen

Lincolns mérke mycket tydligt. Ett annat klipp pé bilen visar dess sida didr namnet pa modellen
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”Zephyr” syns mycket tydligt. Namnet rullar néstan in i rutan i slow motion.

Aven i Paul Walls vers nimns bilmérken;
[Paul Wall]

”...Allow me to introduce you to my CL Mercedes...”

Den tredje delen av videon fokuserar frdmst pd GLC som har nésta vers. Klipp pa GLC som sitter i
bil nr. 3, en Bentley, vixlar med olika klipp pd Kanye och utomhusmiljéon med neonskyltar och
svart himmel.

Klippen pad GLC varierar mellan olika vinklar av honom sittandes i forarsétet i bilen som inte &r en
oppen modell. Alla klipp av honom visar hur han kor bilen samtidigt som han rappar sin vers.
Ljusséttningen ar enkel med enbart ljusen frdn gatan som lyser upp GLC. Vad man kan se av hans
klader sa har han pa sig en enkel brun ldderjacka och en vit t-shirt, man kan inte se nagra synliga

varumarken.

Aterigen nimns varumirken i texten;
[GLC]

”...1 got the custom grill I got the Brabus rims...”

Klippen péa Kanye foljer samma monster som tidigare i videon. Man viaxlar mellan nérbilder pa
honom mot en svart bakgrund och scener med honom sittandes i bilen. Som komplement till
utomhusscenerna med neonskyltar finns dven nagra klipp med tjejer som stér eller dansar framfor

upplysta byggnader.

Naésta del som borjar med refrangen visar Tony Williams som sjunger i nérbild upplyst med blétt
ljus som sjunger. Bakom sjilva klippet kan man se att rosa rok borjar sprida sig. Den roken som
sedan dven blir bla fortsétter att finnas bakom klippen. Ett snabbt klipp dér Lincolnens grill syns
tydligt innan man klipper tillbaka till den tidigare scenen. Aven ett klipp pa bil nr 3, Bentleyn,

klipps in ddr man tydligt ser att den inte dr av mérket Lincoln.

Direfter kommer T.I in 1 handlingen och klipp med scener med honom vixlas med négra fa klipp pé
de olika bilarna och négra utomhusscener med neonskyltar som rullar forbi. Klippen pé T.I &r dock i
majoritet. Klippen med scener med T.I véxlar mellan narbilder p4 honom mot en svart bakgrund

upplyst med blétt och rosa ljus och pd honom sittandes i en bil. I scenerna mot den svarta
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bakgrunden kan man se att T.I har vad som ser ut att vara en Boston Red Sox-keps, en jacka fran

Adidas och solglasdgon pa sig.

De andra scenerna med T.I utspelar sig 1 en bil dir han filmas snett ovanifran med vialdigt svagt ljus.
Hér kan man inte se nagra synliga varumirken pé hans kldder. Scenerna i bilen visar hur T.I kor

bilen.

I T.I:s del av lattexten dndras meningen med att ’drive slow”. Nu betyder det att man ska leva livet
langsamt och inte ta onddiga risker (som t ex droger).
[T.L]
”...So I guess the moral of this here class is
Life about who make it now not about who make it the fastest
Drive slow homie

Dri, uh dri slowly...”

Vid 5.04 in 1 videon gar man Over till slowmotion och specialeffekten med roken bakom klippen
kommer tillbaka. Hir vixlar man mellan klipp pa Tony Williams, Kanye och T.I samt klipp som
visar utomhusscener.

Videon avslutas med ett klipp som bara visar bld r6k mot en svart himmel.

Konnotativa lisningar i musikvideon

Det forsta man ser ar neonskyltar som rullar forbi mot en svart himmel vilket ger intrycket av att
videon utspelar sig nattetid 1 Las Vegas, antagligen sa kor de ldngs The Strip. Detta ger intrycket av
att man vill formedla en “festkdnsla” men ingen hogljudd vrékigt fest utan snarare bara nagra killar
som hénger 1 Las Vegas.

Den artist som forekommer mest frekvent genom hela videon dr Kanye West, vilket inte dr konstigt
med tanke pa att det dr hans 14t. Han 4r dock den som filmats pa de flesta olika stéllena och sitten
dé han syns bade i1 extrema nérbilder, vidare nirbilder samt sittandes i en bil. Den som ar mer eller
mindre jadmlik med Kanye West vad géller frekvens i forekomsten dr T.I, vilket inte heller dr

konstigt med tanke pé att det &r hans remix av laten.

Men dven om det dr Kanye och T.I som forkommer mest s& framstélls de inte annorlunda dn de

andra medverkande artisterna. Alla framstdlls som lika tuffa och alla har ungefér samma ganska
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nedtonade stil vad géller kldder. Dessutom kan man inte se niagra synliga varumérken pa artisternas
klader (utom T.I:s) vilket ger intrycket att det inte &r sa viktigt med vad de har pa sig.

Aven ljussittningen #r ganska nedtonad. Mycket av ljuset kommer frin neonskyltarna i
utomhusscenerna och de scener som filmats 1 en studio dr enbart upplysta av svaga roda, rosa och
blé ljus. Detta bidrar till den diskreta Las Vegas festkénslan. Man féar ocksa intrycket att man hér vill

ge ett ganska elegant och exklusivt intryck.

Aven hastigheten p4 klippen bidrar till intrycket av en exklusiv Las Vegas-fest. Om man #r i Las
Vegas sé tar man det inte lugnt, det &r en hektisk stad. Klippen ger en kinsla av fart. Vilket blir
ndgot av en motsdgelse mot hur bilarna framstélls. Bilen, Lincoln Zephyr, framstills som den
perfekta “glidarbilen”, en bil som man tillsammans med sina kompisar kan glida omkring i och ha
kul. Dessutom ger detta intrycket att det dr en bil som ska koras langsamt — som ska glida langs
véigen. Eftersom det bara d4r médn som kor bilarna s fir man intrycket att detta &r en maskulin bil,

ndgot som dr till for mén snarare @n kvinnor.

Négot kontroversiellt beteende forekommer inte 1 videon. Man kan vid négra tillféllen se rok
komma l&ngsamt ur T.I:s mun men man ser aldrig ndgon cigarett eller dylikt. Kvinnorna som
forekommer 1 videon &r f3 till antalet och &r inte med 1 ménga scener. Néar de vil dr med &r det som
statister 1 utomhusscenerna dér de stér eller dansar diskret framfor byggnader med neonskyltar. I
texten omndmns dock kvinnor som ”hoes” vilket definitivt har en negativ klang.

I lattexten ndmns varumérken endast i forbigédende. Inget varumérke ndmns mer &n en gang.
Lincoln som man ofta ser i videon forekommer endast en géng i lattexten. Aven andra bilmirken

ndmns 1 texten och fir dér lika mycket utrymme som Lincoln.

Ekvivalenskedja for musikvideon

Lincoln Zephyr (numera MKZ), Kanye West, T.I., Las Vegas, exklusiva bilar, fest, 6verdadig flard,
nattetid, neonljus, manlighet, hiphop, leva ldngsamt.

Motsatser till detta dr enkelhet, dagtid, kora bil endast fran punkt A till punkt B, billiga bilar.
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4.2.2 Artist

Denotativ beskrivning av Kanye Wests hemsida

Kanye Wests hemsida anvinder sig istéllet for text och bilder pa artisten av nagot som mer
paminner om en tecknad film. Bakgrunden visar en ljusbld skyline 1 ett futuristiskt samhélle vilket
for tankarna till Japan. I fokus finns diverse byggnader dir skyltar indikerar vilken information som
finns ifall besokaren klickar pa dem. Flera av dem med tillagget ’Ye” for att podngtera att det ror
sig om Kanye West. Byggnaderna som bendmns ”Blog” och ”Foundation” tar besdkaren till nya
hemsidor dir man kan f6lja Kanye blogg samt hans stiftelse for underprivilegierade studenter. Hogt
placerat finns information om Kanyes nysléppta bok som séljs for $10 samt om dennes fanclub i
vilken besokaren uppmanas g& med. Besdkaren uppmanas dven att kopa hans senaste skiva ”808's
and Heartbeats”. P4 flera stdllen syns huvudet av en nallebjérn vilken anvints av artisten pa dennes
tre forsta skivomslag. Bortsett fran forekomsten av namnet och nallebjérnen finns det inte heller
ndgot pd huvudsidan som anspelar pd artisten i fraga. Forst ndr man klickar sig vidare till foton fér
man se artisten i olika sammanhang; i studion, pa premiérer etc. P4 denna plats kan dven besdkare
lagga upp bilder pa sig sjélv dir de bar si kallade stronger glasses”, en typ av glasdgon artisten
sjalv anvént vid flera tillféllen.

Besokaren erbjuds dven en textbaserad meny vilka lankar till samma platser. Rent informativt
skiljer sig sidan inte frén andra sidor dér artistinformation, konserttillfdllen, onlinestore dér musiken

savil som andra produkter sdsom klader och 6vrig merchandise salufors.

Konnotativa liisningar av Kanye Wests hemsida enligt Kapferers varumdrkesprisma

De fysiska attributen som &terfinns pa Kanye Wests officiella hemsida utgors framst av den
karaktiristiska nallebjornen och portrétt pa artisten samt artistens namn, vilket forekommer som
”Kanye” och forkortningen ”Ye”. Personligheten som man vill formedla &r modern och innovativ.
Utifrén hemsidan och dess utformning kan en mdjlig idealkonsument ténkas vara en hipp och
trendmedveten ungdom, bédde inom musiken och inom andra omraden. Den verkliga kunden &r
antagligen en ung person med intresse for modern hiphop och electro.

Kulturen som antagligen ska formedlas dr ocksd modern, ung och innovativ. Vad géller relationer sa
f&r man uppfattningen att man vill fora fram relationerna mellan fans men &dven mellan artisten och

fansen.
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Ekvivalenskedja for Kanye Wests hemsida

Futurism, trendmedvetenhet, innovation, ungdomligt, gemenskap, electro

I motsats till detta kan man sétta nostalgi, alderdom, vara for sig sjdlv och omodern musik.

4.2.3 Varumarket Lincoln MKZ

Denotativ beskrivning Lincolns officiella hemsida

har en enkel svart-gra-vit bakgrund. Uppe i vdnstra hornet syns varumérkets logga och dess slogan
“Reach Higher”. Overst finns linkar till de olika bilmodellerna. Under dess linkar finns bild p4 en
Lincoln MKZ hybrid, med lite info m denna och med en stjdrnklar himmel 1 bakgrunden.

Under denna finns fler lankar Detta ar pa det hela taget en véldigt enkel och klassisk hemsida utan

négra alltfor uppseendevickande detaljer.

Denotativ beskrivning Lincoln MKZ:s (Lincoln Zephyr) hemsida

P4 sidan for Lincoln MKZ finns dér en stor bild pé en silverfargad Lincoln MKZ som star parkerad
pa ett torg (eller dylikt) framfor en vit upplyst byggnad. Bilden kan roteras sa att man kan se bilen
fran alla vinklar. Uppe i vénstra hornet under modellens namn finns texten ”Luxury at Light
Speed”. Ovanfor bilden finns ldnkar med olika former av information om bilen. Under bilden finns
exempel pa farger som bilen finns i. Langre ned finns ytterligare lankar, bl.a. &nnu en reklamfilm
for Lincoln MKZ. Reklamfilmen lagger vikt vid bilens hdga hastighet och utspelar sig till laten

”Major Tom (Coming home)” av Shiny Toy Guns. Laten &r pop snarare @n hiphop.

Konnotativa liisningar av Lincoln MKZ enligt Kapferers varumdrkesprisma

Lincoln MKZ har inga direkta fysiska attribut mer &n logotypen. Men pa hemsidan presenterar de
alla bilarna 1 silvergré firg som antagligen dr de nog helst vill forknippas med. Man far
uppfattningen att Lincoln vill formedla en serios men elegant personlighet.

Vad géller hur en kund hos Lincoln vill uppfatta sig sjédlv s& far man bilden av nagon som &r
tamligen formogen och som vill och kan unna sig lyxartiklar. Den verkliga kunden 4r antagligen
nagon som kan ha rdd med en nagot dyrare bil, men inte nddvandigtvis ndgon som &r valdigt rik,
kunden dr antagligen ocksé ndgon som vill ha en bil som klarar hoga hastigheter men som dndé bor

och/eller jobbar i stadsmiljo.
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Lincolns kultur gar framst ut pa elegans och lyx, men inte 6verdadig sddan utan snarare far man
kénslan av diskret elegans. Relationer som man far uppfattningen att Lincoln vill fora fram dr den

mellan bildgaren och dess bil.

Ekvivalenskedja for Lincoln MKZ

Silvergrd farg, strikt stadsmiljo, seriositet, lyx, elegans, dyr, diskret, hog hastighet
Motsats till detta blir; klara sprakande farger, 16jlig, billig, 1&g kvalitet och ldngsam.

4.2.4 Sammanfattning ”Drive slow”

Musikvideon Lincoln MKZ Kanye West

Lincoln Zephyr (numera MKZ), Silvergré farg, strikt stadsmiljé, Futurism, trendmedvetenhet,
Kanye West, T.I., Las Vegas, seriositet, lyx, elegans, dyr, innovation, ungdomlighet,
exklusiva bilar, fest, 6verdadig diskret och hog hastighet gemenskap och electro

flard, nattetid, neonljus,
manlighet, hiphop och att man

ska leva langsam

Ekvivalenskedjan for Kanye Wests ”Drive slow” innefattar Lincoln Zephyr (numera MKZ), Kanye
West, T.1., Las Vegas, exklusiva bilar, fest, overdddig flard, nattetid, neonljus, manlighet, hiphop
och att man ska leva ldngsamt. Kanye Wests ekvivalenskedja innefattar futurism, trendmedvetenhet,
innovation, ungdomlighet, gemenskap samt electro. Lincoln MKZ:s ekvivalenskedja innefattar
deras silvergra farg, strikt stadsmiljo, seriositet, lyx, elegans, dyr, diskret och hog hastighet.

Hér kan man se att ekvivalenskedjorna for musikvideon och Kanye West stimmer ganska bra
overens med varandra. Musikvideon och hans hemsida ger snarlika budskap. Vad som dock bor
tankas pa 4r att laten ”Drive slow” inte dr dagsfarsk och att Kanye West kan ha utvecklat sitt
varumérke sedan den slépptes.

Man kan ocksé se att mycket av det som videon till ”Drive slow” formedlar inte stimmer dverens
med bilden som Lincoln vill ge av sitt mérke. Kanye Wests video utspelar sig i Las Vegas vilket ar
forknippat med en bild av starka klara farger, fest och flard. Lincolns hemsida gar i nedtonade och

diskreta farger. Bilderna ger inte ett intryck av fest och flard utan snarare av seridsa och diskreta

bilar.
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Bade videon och hemsidan visar exklusiva bilar och det dr ndgot som de har gemensamt. Det som
skiljer dem at dr hur bilarna presenteras. I videon glider de fram langs en mork gata upplysta av
neonljus. P4 varumarkets hemsida presenteras bilarna vél upplysta i en betydligt mer strikt

stadsmiljo.

Videon, pé grund av artisterna som medverkar och deras stilar, understryker kopplingen till hiphop.
Lincolns hemsida har dock ingen koppling till hiphop alls. I reklamfilmen fér MKZ spelas istéllet
en pop-1at. Pa det stora hela taget kan man séga att det enda som videon till ”Drive slow” och
varumarket Lincoln MKZ har gemensamt &r att varumarket figurerar i videon. I 6vrigt kan man inte

se manga likheter.

Vad géller hur varumairket exponeras i videon s& exponeras det varken alltfér mycket eller alltfor
lite. Men det ligger ndgot ndrmare underexponering dn dverexponering da man flera génger visar en
bil av ett annat marke. Men Lincolns logga visas i nérbild flera ganger och dven det gamla
modellnamnet ”Zephyr” glider forbi en gdng. S& man misstar sig aldrig om vilken sorts bil det &r

som Kanye West aker 1.

Placeringen av Lincoln i Kanye Wests ”Drive slow” far anses vara en Misfit med vissa Sidekick-
tendenser som dnda ligger ganska nir Comfort zonen i MMCSS-modellen. I ekvivalenskedjorna for
respektive varumirke finns ganska stora skillnader men da Lincoln varken over- eller

underexponeras kan placeringen dnda ge en positiv effekt.
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4.3 Case study 3:

The Game— Hate it or love it (feat. 50 Cent)

4.3.1 Musikvideon

Denotativ beskrivning av héiindelseforloppet i musikvideon

Videon utspelar sig huvudsakligen i forortsmiljo i tvé stader; New York respektive Los Angeles,
gissningsvis i1 fororterna Queens samt Compton. Detta kan 1 sa fall antas representera de bigge
artisternas fodelseorter. I samband med 50 Cents verser utspelar sig scenerna i New York-miljo.
Dessa utspelar sig uteslutande under nattetid och fargtonen dr mork och kall. Som en kontrast till
detta utspelar sig The Games verser i Los Angeles-miljo och under dagtid. Dessa scener

kénnetecknas av en dverexponering filmning dér ett guldfilter lagts pa.

Artisterna framfOr sina verser var for sig och det dr endast under latens refring som man ser dem
tillsammans. Dessa scener utspelar sig pa tre platser, alla ganger 1 rorelse. Vid det forsta tillféllet
syns de dkandes i en bil. Andra géngen sitter pa en privatjet, fast denna gang befinner de sig i Los
Angeles. I den avslutande i en bil i rorelse 1 nattmiljo savél som i dagsljus samt 1 ett jetflygplan

vilken har en ljus ton 1 dagsmiljo.

Videon bestar av manga klipp och varje scen utspelar sig endast under ett par sekunder. Liten har en
berdttande stil dir de bdda artisternas texter tillbakablickar pa episoder ur deras uppvéxter. Flera av

videons scener visar darfor hidndelser med barn vilka ska representera artisterna i datid.
Efter en inledande scen dér The Games syns 1 bar 6verkropp, klappandes hdnder pd ett hustak 1 Los
Angeles dvergar videon till ett klipp med 50 Cent som framfor sin forsta vers iklddd bland annat en
New York Yankees keps.

I takt med att artisten berdttar om sin uppvéxt syns klipp pa ett barn som sitter pé sitt rum och tittar
drommande pa idolportritt av ’datidens” hiphop-stjdrnor. Barnet syns i ett par Adidas-byxor. Versen
beréttar om en strivan efter ett battre liv varvid han borjar en karridr som knark langare:

[50 Cent]
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”I wanna live good, so shit I sell dope for a fo-finger ring
One of them gold ropes NaNa told me if I pass could get a sheep skin coat

If I can move a few packs and get the hat, now that'd be dope”

I ett senare klipp till 50 Cent som befinner sig i gatumilj6 viaxlas mot ett dir barnet stir med ett stort
smycke med texten “Queens” pd, som rubbar sina fingrar. Klipp tillbaka till barnet, som har handen
1 ndven och en stor Queens-ring 1 handen. Klipp till utemiljé pa dagen diar en South Jamaica houses-

skylt visas.

Han beskriver senare sin syn pa sitt omrade:

"Woke up the next morning niggas done stole my bike
Different day same shit, ain't nothing good in the hood

1'd run away from this bitch and never come back if I could”

Under aterstoden av versen véxlas klippen mellan scener med barnet ensam och tillsammans med

50 Cent. Alla versens klipp har en mork fargséttning.

I samband med refrangen klipps filmen och man ser 50 Cent dka i en bil. Klipp till The Game, som
sitter sétet bredvid i en annan bil. I baksitet sitter 50 Cent. Nérbild pa The Game som har G-Unit
svettband pd sig. En tredje person, vi gissar att det &r Tony Yayo frdn G-unit, kor bilen. Nérbild péd

The Game byts till en landskapsbild dver en & som gar igenom staden.

Chorus:

Klippet till en solig plats med palmerna som omringar gatan. Game sitter med Lloyd Banks fran G-
Unit i en r6d lowrider. Klipp till ett ging mén pa gatan, montage av stadsmiljoer — gatuskyltar och
skulpturer och tillbaka till ganget och bilen. Klipp till barnets rum déir han tar ett par jeans pa sig,
men dngar sig och byter till en svart skjorta, solglasdgon och keps, och nickar framfor spegeln
dérefter. Byter till en rod-svartrutig skjorta. Klipp till en man som ringer pé en telefonkiosk, som

véxlas med bilder pa gatuskyltar.

57



Klipp pad The Game, aterigen iford ett G-unit pannband, védxlas mot en bild pa barnen med
basketboll under en korg. En &ldre kille kommer och puttar pa det ena barnet och drar nagonting
fran fickan. Klipp till nirbild pd Game. Nérbild pa en av pojkarna, den andra ligger pa4 marken och
bloder.

The Game beskriver hindelsen och ndmner pa samma géang tvéa basketskomodeller, bada av mirket
Nike:
[The Game]
“Been bangin since my lil nigga Rob got killed for his Barkley's
That's 10 years I told Pooh in 95'1'd kill you if you try me for my Air Max 95s”

Ett klipp visar hur barnen kommer ut fran ett hus. En av dem har en sprayburk i handen och mélar
ndgot pd viggen. Efter ett kort klipp forestéllandes The Game far man se hur polisen dyker upp
och arresterar pojkarna mot viggen dér de hade skrivit N-W-A. I det f6ljande klippet sitter pojkarna

1 baksitet av polisbilen.

Direfter syns The Game och 50 Cent sittandes i en soffa pé flygplan. 50 Cent bédr en mossa av vad
som ser ut att vara Gucci. Bdda korsar armarna framfor brosten och visar exklusiva klockor och
ringar. [ samband med flygplansscenen refererar The Game till den exklusive juveleraren Jacob the
Jeweller:
[The Game]
“Now I'm goin’ back to Cali with my Jacob on

See how time fly?”

Detta ér forsta tillfdllet som iPoden exponeras, liggandes framfor dem pé flygplansbordet.
Exponeringen sker under tvé véldig snabba sekvenser, hogst en sekund totalt. Flygplanets interior
skiljer sig frdn den 6vriga videon och uppvisar en avskalad miljo med mjuka féarger. Detsamma kan

dven sédgas gilla for de bdda artisternas kladsel.

Niérbild pa 50 Cent i flygplanet byts till helbild dér bada artisterna syns och till nirbilder pd Game.
Klipp till gdnget pa gatan, alla tittar in i kameran. Montage av tatueringar, alla med texten

Blackwall street. Klipp till Game mot sténgslet, pojken frén tidigare scener gér forbi honom.
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50 Cent star ensam pa gatan och det &r natt. Klipp till en scen dér poliser har arresterat nagra

personer, véxlas tillbaka till 50 Cent

Ett klipp som visar hdlsande poliser byts mot en scen ddr The Game gir mot en garageuppfart dér
det stir en Mercedes-Benz med en rosett pd parkeringen. En kvinna, formodligen hans mamma, star

bredvid och kramar honom. Han berittar att:

[The Game]
“Used to see 5-0 throw the crack by the bench
Now i'm fuckin with ~5-0~ it's all startin to make ~sense~
My moms happy she ain't gotta pay the rent

And she got a red bow on that brand new Benz”

Klipp till en SUV dér The Game sitter 1, flygplan avgér 1 bakgrunden. Klipp till grupper av barn
byts till mot The Game som nu stér pé taket av en byggnad. Faglar flyger i bakgrunden. Klipp till
gatan dér leende barn vinkar till kameran. Nérbild pd Game byts till nirbild pd barnet fran tidigare
klipp. Han sitter i baksdtet av en bil och tinker. Klipps till en scen dir han gar med ryggen pa

kameran. The Game ger en sldngkyss till kameran i nérbild.

I ett klipp fran flygplanet sitter The Game och putsar sin klocka. An en géng skymtas iPoden, pa

samma plats som forsta gdngen och under lika kort tid.

Ett klipp dér barnen leker pa en madrass pa gatan och nérbild pa flickor som fnissar byts mot ett
montage av unga mén i olika gatumiljder. En graffitimalning filmas med texten “blackwallstreet
forever!”, montage av nagra méin med tatueringar och klader av mirket Blackwall street. En bild av
en yngre man med text RIP Lil’ Billboard véxlas till bilen. Videon avslutas med en scen dér The

Game, hallandes ett barn i famnen, tittar in i kameran.

Konnotativa lisningar i musikvideon

Att artisterna framf0r sina verser i sin hemmiljo kan tdnkas bidra till att gora deras historier mer

trovirdiga. Aven barnens roll kan téinkas bidra med detta di de ska representera artisterna som
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unga. Att de olika platserna har ljussats annorlunda tror vi kan anspela pa hur stidernas klimat,
savdl som deras olika hiphop-stilar, uppfattas av publiken. didr New York star for det harda och kalla

medan Los Angeles ger ett mer ldttsamt och mer tillbakalutat intryck.

Kénslan som formedlas dr delad. Lattiteln tillsammans med videon gor att man fér intrycket av att
artisterna kénner nagon sorts hatkarlek till sin uppvixtmiljo. Kontroversiella inslag i form av vald
och annan kriminalitet forekommer och artisterna ger sjdlva intrycket av att atminstone tidigare

kunnat uppvisa liknande tendenser..

Videon kan sdgas folja enligt samma monster med undantaget frén ett par scener. Merparten av
dessa scener utspelar sig i forortsmiljo och av bilderna att doma handlar det om mindre vilbargade
omraden. Tvd scener avviker dock fran detta monster. Den forsta ar flygplansscenen som skiljer sig
tvart mot resterande videon. 1 denna scen ldggs tonvikten pa lyxiga produkter, sdsom exklusiva
klockor och smycken. Inredningen i planet och artisternas kladsel ger samma intryck. Det &r i
sammanhanget lite méarkligt att iPoden ges sé lite uppmérksamhet d& det faktiskt finns ett samarbete
med foretaget. Det dr ocksa svért att tolka artisternas relation till produkten d& den bara ligger dar

framfor dem utan att de ens tittar pa den.

Ett annat exempel dr ndr The Game 6verlamnar bilen till kvinnan. Denna scen kan tillsamman med
ovan namnde tolkas som att artistens framgéangar tillater honom att leva ett lyxigare liv. I det senare

exemplet blir det sérskilt tydligt da synbart dyra bilen kontrasterar till huset och dess omgivning.

Ekvivalenskedja for musikvideon

Forort, klassresa, framgéngssaga, reflektion, gangsterromantik, vald

4.3.2 Varumarket iPod

Denotativ beskrivning av Apples (iPod) officiella hemsida

Apples hemsida har en enkel vit bakgrund men med manga smé olika bilder dver hela sidan. Overst
till vinster syns Apples logotyp forestéillandes det karaktéristiska dpplet. Vid sidan om det finns
lankar till Apples andra produkter — allt detta &r 1 grd farg. Under finns en rad med iPod-relaterade
produkter. Aven detta mot en gra bakgrund. Sedan finns fler firgbilder pé/linkar till olika iPod-
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produkterna. I mitten en bild pa iPod touch med texten ”Game on. And on. And on.”. Under denna
finns mindre bilder pa iPod nano, iPod shuffel och Apple TV. Till vénster om detta finns en lénk till
dér man kan jidmfora olika iPods. Under det finns en bild pé ett iPod+Nike kit. Till vdnster om

bilderna pa linkarna till de olika produkterna finns olika downloads och applikationer.

Léangre ned pa sidan finns en stor bild med reklam for vad man kan kopa via iTunes och en lénk till
iTunes. Dér ar bilder frén filmer, spel, TV-program och musikartister.

Allra ldngst ned pa sidan finns fler ldnkar till olika erbjudanden fran Apple.

Konnotativ lisning av Apples iPod enligt Kapferers varumdrkesprisma

De manga varianterna av Apples iPod samt de tillbehov som uppvisas indikerar att foretaget vill
formedla att detta dr en produkt for alla och for alla tillfdllen. Man far intrycket av att de riktar sig
mot moderna anvindare som befinner sig i1 rérelse. Detta illustreras bland annat av f6ljande slogan
som visas pd hemsidan och styrks av att den ligger i anslutning till en bild forestéllandes en Nike

16parsko och en iPod:

“iPod Everywhere - At home. At work. And anyplace in between”

De fysiska attribut som definierar produkten dr dels den karaktéristiska Apple-logotypen vilken
bestar av ett dpple, dels de vita horlurarna samt navigationshjulet vilka ocksé ar kdnnetecknande for
iPod. Personligheten man vill formedla ar en ung, trendig och framattankande séddan.

Man fér dven uppfattningen av att de som anvénder sig av produkten vill vara trendiga och vill ha
det allra senaste. Kundens sjdlvbild dr antagligen ndgon vill kunna lyssna pa musik ofta och enkelt

och gérna pa viag mellan olika platser.
Apples kultur kan definitivt ses som “cutting edge” — modern, ungdomlig och rolig. Man kan dock

inte se ndgra direkta relationer som varumaérket vill fora fram da en iPod &r en ganska individuell

produkt.

Ekvivalenskedja for Apples iPod

Modern, rorelse, ungdomlig, framéttinkande, cutting edge
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4.3.3 Artist

Denotativ lisning av The Games hemsida

Vid ett besok av hans officiella hemsida moéts man av en bild bestdende av ett blodrétt cannabislov
med texten ”The Game — The red album” 1 samma férg, allt mot en svart bakgrund. Bilden man
mots av refererar till artistens kommande skiva vilken kommer att sldppas under 2010. Hemsidan
fortsétter att gd 1 samma ton, diar den roda fargen har en framtrddande roll. Pa flera stillen syns
samma bild pd artisten vilken tittar allvarligt in 1 kameran med en ansiktstatuering synlig,

forestillandes ett LA-marke.

Pa hemsidan kan ldsaren ta del av nyheter, artistinformation, framtida konserttillfdllen, videoklipp
etc. besokaren kan dven g med 1 en "community” 1 vilken man kan diskutera artisten med andra

fans.

Pa en av ldnkarna syns The Game i ett par horlurar av mérket ”Beats — By Dr. Dre”. Logotypen till
skivbolaget Universal Music Group ir synlig dverallt p4 hemsidan. Aven linkar till Apple-
programmet iTunes finns dir besdkaren uppmanas kopa enstaka latar och album av artisten.

Mgjligheten att kopa musiken finns dven direkt pa hemsidan.

Under fliken videos far man se en mangd videoklipp av artisten i olika situationer. Nér han

upptrader 1 musikvideos, nir han upptrader live, ar pa turné i Afrika, intervjuas etc.

Konnotativa liisningar av artistens hemsida enligt Kapferers varumdirkesprisma

Valet av den roda férgen kan utdver namnet pa skivan dessutom kopplas till hans sympatier for-,
och medlemskap 1 gatugédnget Bloods vilka har sitt ursprung 1 artistens hemstad Los Angeles. Dessa
sympatier har han dven uttryckt i sdvil media som i egna lattexter dir dessa beskrivs 1 forskdnande
ordalag, exempelvis 1 laten It's ok (One blood). For en icke-initierad besokare ter sig dock inte
denna koppling lika uppenbar. Aven forekomsten av cannabislévet samt de allvarliga bilder av
artisten ger intrycket av att The Game vill uppfattas som en gangster. Vi tror dock att man har tonat
ner denna image nagot fOr att inte avskricka besokaren.

Trots produktplaceringen i latens video dr nog forekomsten av Apples iTunes att betrakta som ett
satt att tillgAngliggora artistens musik och bedriva en affarsverksamhet snarare 4n ett led i

samarbetet mellan artisten och foretaget.
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De fysiska attributen utgors av bilder med artisten i fokus som stirrar allvarligt in i kameran. Dessa
ar relativt morka varefter man kan tinka sig att The Game vill uppfattas som serids och hdrd. Detta
tycker vi ligger 1 linje med den image med vilken vi férknippar honom. Detta hor &ven samman
med kulturen kring densamme. Pa bilderna av honom syns hans ansiktstatuering och tillsammans
med hans uttryck kan man koppla detta till tufthet och LA. Nagra av de videofilmer som finns pa
hemsidan visar artisten nir han ”freestylar”, d.v.s. ndr man improviserar fram text, vilket av manga
anses vara en viktig del i den “riktiga” hiphopen. Aven om han kan klassificeras som kommersiell
vad giller popularitet och forsiljning tycks han klara balansgangen och undvika att hamna 1
’sellout-facket”. Ovanstéende kan innebéra att hans publik stracker sig dver ett storre spektra vilket
inkluderar sdvil mainstream- som undergroundlyssnaren. Man kan tdnka sig att videos likt den nyss

namnda bidrar till detta.

Ekvivalenskedja for Games hemsida

allvar, Los Angeles, gangster, hiphop, dkthet

4.3.4 Sammanfattning ”"Hate it or love it”

Musikvideon Apples Ipod The Game

Forort, klassresa, reflektion Modern, rorelse, ungdomlig, Allvar, Los Angeles, gangster,
gangsterromantik, vald, framattdnkande, cutting edge  hiphop, dkthet

framgangssaga

Exponeringen av Apples iPod sker valdigt subtilt och endast tva ganger, bada under en vildigt kort
stund och kan darfor sdgas vara underexponerad. I videon berittar de bada artisternas deras
respektive livshistoria vilka tidigare har kantats av vald, droger och familjeproblem, nagot som
ocksa gestaltas 1 videon. Detta kan inte sigas ligga ndra den identitet iPod uppvisar baserat pa
produktens hemsida. Dessa stdr snarare i kontrast till varandra. En jimforelse mellan artistens
hemsida och den bild vilken formedlas av densamme i videon kan sdgas ligga ndrmre varandra. Vad
som skiljer sig nagot at dr att hemsidan mojligen tonar ner vapen- och véldsreferenserna nigot,
gissningsvis for att appellera till en bred publik. Dock bor reklamen for skivan forestédllandes ett
cannabislov inte gldommas bort. Man far heller inte ndgon uppfattning om artisternas relation till

produkten da den ligger i skymundan pé bordet bredvid dem. Totalt sett for inte videon tankarna till
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Apples iPod dé den i huvudsak utspelas i mindre vilméende omraden och uppvisar valdsamma
tendenser. Sammanhanget i vilken den presenteras kan dock inte ségas vara helt malplacerad. I
scenen ddr produkten skymtas beskriver artisternas nuvarande livssituation dir de befinner sig i en
privatjet och bada artisterna bir exklusiva armbandsur och mer propra klider. Aven kontexten kan
sdgas skilja sig fran den 1 6vriga delar av videon da denna &r mer sober och avskalad med en fargton
som mer paminner om den som aterfinns pd Apples hemsida. Man skulle darfor kunna associera
iPod till framgéng och lyx sdsom den uppvisas. Om man tolkar videons handling som nédgon form
av rorelse s hittar man dtminstone en sak som Overensstimmer gentemot iPodens identitet. Denna

tolkning forutsdtter dock att begreppet rorelse utvidgas kraftigt.

Da produkten kraftigt underexponeras samtidigt som dess identitet stimmer daligt 6verens med
bade artisten och videon bor iPod darfor kategoriseras som en ”’Sidekick™ 1 modellen Hade det inte
varit for att scenen 1 vilken den framstélldes s skulle vi ha placerat den dnnu léngre ifrdn Comfort

Zone.
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5. Diskussion

1 foregdende kapitel har vi forst presenterat studien och lagt fram ett antal fragor som kommer att
svaras pa hdr nedan. Efter det presenterade vi uppldgget for hur studien skulle genomféras. och
Sedan lades det teoretiska ramverket fram utifran vilket vi har genomfort tre stycken fallstudier.
Dessa fallstudier har mynnat ut i modellen nedan vilken i sin tur ska hjdlpa oss att besvara

fragorna.

I forsta kapitlet stdllde vi frdgan huruvida sammanfallenhet eller bristen mellan ekvivalenskedjorna
och exponering kan paverka ldsningen av ett varumirke. Efter studien som presenteras tidigare,
anser vi att ssmmanfallenhet, eller bristen pa dem har en stor paverkan pé vilka ldsningar som gors
av musikvideos. Varumaérken kan visa sig ha blivit placerade 1 helt fel kontext dér placeringen
snarare stjdlper varumaérket &n hjélper det. Men man maéste ocksd notera att 4&ven om tva
ekvivalenskedjor inte sammanfaller s behover det inte betyda att det missgynnar varumaérket,

placeringen kan @nda fungera.

Man kan se det som att ett varumérke som placeras 1 hiphop-diskursen far en ny egen diskurs som

inte behdver vara negativ. Detta kan leda till att nya mélgrupper hittar varumérket.

Dock sé ar det en klar mojlighet att mediebudskap antingen paverkar varumaérket eller artisten och
ger de konnotationer som egentligen inte hor thop med dem. Konsumenter som ser ’sitt” varumérke

i en icke onskvird diskurs blir negativt instéllda till varumérket och man tappar konsumenter.

Dar ekvivalenskedjor inte sammanfaller finns det risk for att antingen artistens eller varumaérkets
trovardighet paverkas. Detta har koppling dven till i hur hog grad en produkt exponeras. Uppfattar
man produktplacering som ett storande inslag 1 videon, paverkar det ldsningen negativt. Med

underexponering kan inga ldsningar om varumaérket goras.

Niér ekvivalenskedjorna inte sammanfaller kan fyra olika ytterligheter uppsta. Dessa bendmner vi
som ndmnts tidigare Misfit, Maverick, Sidekick och Seagull. Nir ekvivalenskedjorna sammanfaller
hamnar man istéllet i Comfort Zonen. Det dr dock inte nddvandigt att en placering av ett varumérke

blir ndgon av dessa ytterligheter, man kan mycket vil hamna precis mellan tva olika eller precis
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utanfor Comfort Zonen detta beror mycket péd hur placeringen tolkas av varje individ. Tanken dr inte
att dessa ytterligheter, som man till och med kan kalla karikatyrer, ska ge en definitiv och métbar
position for en placering i en musikvideo utan ska snarare ses som ett sitt att illustrera och jamfora

placeringar 1 musikvideos.

Vi fragade dven hur relationerna kan se ut om man ser artisten som ett varumérke och vilka problem
som kan uppsta vid produktplacering i musikvideos. Denna fraga har vi forsokt besvara med hjélp

av de vara tre fallstudier.

EXPONERING

Overexponering
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Mediebudskapet motsvarar inte varumarkets ekvivalenskedjor

Underexponering

Figur 5.1 Urvalets placeringar i MM CSS-modellen.

Vad géller vara fallstudier, som illustreras i modellen ovan, s har vi tvé stycken som praktiskt taget
ar varandras motpoler. Placeringen av Nike Air Force 1 1 Nellys video (och @ven Foot Locker i
samma video) som kan karaktiriseras som en Maverick och placeringen av iPod i The Games video
kan karaktiriseras som en Sidekick och faller ddrmed i motsatta horn. Vilket innebér att bada

placeringarna kan innebdra problem men for olika parter.

Som en Maverick, dir mediebudskapet inte sammanfaller med artistens ekvivalenskedja, kan

placeringen av Nike Air Force 1 innebéra att artisten Nelly ses som en “’sellout”, ndgon som sélt sin
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identitet till formén for varumarkets identitet. Detta ar ocksa ett fall av 6verexponering som dven
det kan leda till att varken artisten eller varumirket tas pa allvar och att konsumenter blir
misstdnksamt instéllda till bdda. For att undvika detta skulle man kunna anvinda sig av en mer

lattsam och kommersiell artist 1 sin marknadsforing. Eller ndgon vars identitet matchar varumarkets.

Som en Sidekick, didr mediebudskapet inte sammanfaller med varumairkets ekvivalenskedja, kan
placeringen av iPod i The Games video innebéra att varumirket iPod ges fel konnotationer. Detta
kan leda till att konsumenter ser negativt pa varumarket. Ett ytterligare problem med placeringen av
1Pod 1 The Games video dr att den dr underexponerad, det finns en klar risk att konsumenten inte
maérker placeringen och dé faller hela meningen med produktplaceringen. Hér finns &nda potential

for att varumirket kan integreras pa ett trovardigt sétt.

Placeringen av Lincoln MKZ (Zephyr) 1 Kanye Wests video dr den produktplaceringen som
kommer nidrmast Comfort Zonen. Detta dr mycket tack vare den modesta men énda tydliga
exponeringen av varumirket i videon. Det 4r dnda ganska tydligt att varumaérkets ekvivalenskedja
inte sammanfaller med mediebudskapet. Detta gor denna placering till en Misfit men hade
varumadrket varit mindre exponerat hade placeringen istéllet blivit en Sidekick vilket bevisar hur
viktigt det dr med rétt exponering. En Misfit kan undvikas genom att man anvénder sig av en artist
som passar battre in pd varumaérket. Men ar man skicklig kan man vinda pé det och anvénda sig av

artisten for att hitta nya mélgrupper.

Inga av véra fall har visat sig vara en Seagull, dir ekvivalenskedjan for artisten inte sammanfaller
med mediebudskapet och ddr varumaérket dr underexponerat. Men detta betyder naturligtvis inte att
sddana fall inte finns. Med tanke pa att detta bygger pa hur mediebudskap tolkas sé ar var i

modellen en placering hamnar mycket relativt.

5.1 Implikationer fér branding

Som ldsaren forstatt kraver produktplacering i musikvideos att ménga aspekter tas hinsyn till.
Sammanfallenhet mellan varumairket savil som kontexten i vilken denna placeras spelar stor roll for
hur konsumentens upplevelse. Att konsumentupplevelsen ér svér att styra dr en sjélvfallenhet, men

bor samtidigt inte under Bilden forsvaras om man dessutom ser artisten som ett varumairke.

Detta dr nagot som en brand manager kan och eventuellt bor ta till sig. Att det dr viktigt att se pa
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marknadsforing 1 allménhet och produktplacering i synnerhet ur flera olika perspektiv. Hur nagot
tolkas dr inte ndgot som man kan bestimma i forvdg. Om ett varumaérke placeras i en kontext, till
exempel en musikvideo, dér dess ekvivalenskedja strider mot ekvivalenskedjan for i det hér fallet
artisten och sammanfallenhet med mediebudskapet saknas kan resultatet av placeringen bli nagot
helt annat &n vad som var tdnkt fran borjan. Darfor kan det 16na sig att se produktplacering och co-

branding dven ur ett diskursperspektiv for att forsoka avgdra hur det kommer att tolkas.

Vér framtagna modell 4r ingalunda ténkt att anvdndas som en precis mall utan ska snarare fungera
som ett grovt verktyg for att presentera och relatera varumarkenas roll 1 texten. Genom att bryta ner
varumirkenas identiteter till ekvivalenskedjor och sitta den i relation till artistens och textens i
forhallande till exponeringen, anser vi att man kan undvika nagra av de fillor som denna form av
produktplacering kan ge upphov till. Forhoppningsvis géller 4ven det omvénda forhallandet. Om
man under analysen finner 6verensstimmande finns mgjligheten att alla parter kan ga vinnande ur

samarbetet dven pa langre sikt.

Hiphop, likt andra kulturer &r 1 stindig fordndring vilket stéller krav pa bade langsiktighet och
noggrann planering innan ett samarbete mellan artist och foretaget ingas. Att brandmanagern och
artisten har en forstéelse for hiphop-kulturen och varandra anser vi vara av yttersta vikt. D4 dven
badas identitet kan forédndras under deras karridrer (se exempelvis Kanye West) kan 1angsiktigt
samarbete innebira att identiteten fordndras med tiden. Aven om de videos vilka vi valt att
analysera alla dr nagra ar gamla finns de fortfarande for beskadande pa Internet. Konsekvensen av
detta kan vara svér att kontrollera d& vad som vid tidpunkten for samarbetet kunnat karaktériseras
inom Comfort Zone kan uppfattas helt annorlunda i samband med artistens nésta skivslépp eller en
nylansering av en produkt. Detta far sdgas gilla dven for kortsiktiga samarbeten, exempelvis
kampanjer. Da krévs det att samarbetet antingen &r vél utformat eller att det utvecklas med syftet att

folja den 6vriga utvecklingen.

5.3 Forslag till fortsatta studier

Utifrén denna studie skulle man kunna foreslé att man vidareutvecklar modellen och gor den mer
anvindbar for en brandmanager. Som den 4r nu dr den ju som sagt mest till for att illustrera en
relation. Kan man utveckla den skulle man kanske kunna skapa en modell som kan ge en
brandmanager ett verktyg for att kunna forutspa eventuella tolkningar av en placering i en

musikvideo.
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Man skulle kunna goéra om en liknande studie men med ett storre urval. Detta kan bidra till en mer
omfattande modell och ge en betydligt battre bild av hur vanligt det &r att ekvivalenskedjor mellan
varumadrken och artister inte sammanfaller. Med tillgang till mer information kring tidigare
produktplaceringars effekter pa forsiljning 6kar mojligheten till att ta battre beslut i samband med
framtida avtal och skulle kunna vara till nytta for brand manager sévil som artist.

En alternativ metod skulle kunna vara att bedriva liknande studier fast med en perceptionsansats.
Det ar viktigt att veta hur medietexter uppfattas hos konsumenterna och for att f en bild av detta ar
det basta tillvigagéngssittet att gora en undersokning av dessa. Det dr dock viktigt att pdpeka hér att

hur texter tolkas ar individuellt och en sadan studie har potentialen att ge manga olika svar.
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7. Appendix

Nelly - "Air Force Ones" (feat. Murphy Lee and St. Lunatics)
[Intro]

Big boy.. Big boy.. Big boy

[Chorus]
I said give me two pairs
(cause) I need two pairs
So I can get to stomping in my air force ones

(Big boys) stomping in my air force ones

[Nelly]
I like the all white high top strap with the gum bottom
(Big boy) there's something bout them that's dirty why I got 'em
(Big boy) I leave um strapped and laced and come up out um

(Big Boy) the last person who touched 'em I been shot 'em (big boy)

[Kyjuan]

Now if you looked, and seen lime green forces and kiwi
(Big boy) you couldn't get this color if you had a personal genie
(Big boy) you now I keep it hip-hop
My niggas flip flop
(Big boy) yea my force ones and tip top
(Me) now form a flip flop, (big boy)

[Ali]
I like the limited edition to kaki and army green
(Big boy) patent leather pin stripe you should see how I do the strings
(Big boy) size twelve with the strap

Red and white with a cardinal cap
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(Big boy) all flavors well it just depend

on when and (don't get me) where I am at (Big boy)

[Murphy Lee]
Don't get me wrong man
And Murphy lee ain't dumb man
(Big boy) cause if the shoe is on the shelf you should have some man
(Big boy) you can not sit up and tell me that you have none man

(Big boy) you may not have three or four but you got one man (big boy)

[Chorus x2]

[Murphy Lee]
We up in footlocker I'm looking like I need those
(Big boy) ten in a half and if you got em give me two of those
(Big boy) I can tell she never seen Murphy Lee before
(Big boy) cause shes just standing there as if I'm shooting free throws
(Big boy) I said excuse me miss I only wanna buy shoes
(Big boy) she said I love you Murph especially in the white in blue
(Big boy) I said the white in blue sound nice make it twice
(Big boy) and I signed an (yo) autograph
(yo) "thanks for the advice" (big boy)

[Ali]
I keep it real dirty, dirty you know how I do
(Big boy) purple in gold with the Lakers the broncos the orange in blue
(Big boy) I like em floppy with ankle socks
lows mids and high tops, (big boy) With the clear sole,
But this tims and fat laces with it is cold
(Big boy) but when the winter goes (blhhha) and the hot summer flows
(Big boy) then its back to the all purpose with em and dots in the toe
(Big boy) then I'm stopping this dough that I'm spending fa sure
(Big boy) on them Nike air force "N" "E" behind the "O" (big boy)
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[Kyjuan]
O.. k Ii, I treat my shoe like my ride
(Big boy) chrome on the fat laces at what wood on the inside
(Big boy) spray candy on the swoosh
With the electric poofs
(Big boy) since I put a kit on the sole now I got a wider shoe
(Big boy) you see that low misk with the purple coop I'm driving them
(Big boy), (Kyjuan, where you getting them colors, are you dying them)
(Big boy) ten is my size in them
No point in tiein them
(Big boy) ain't no point in trying these on
You know I'm buying them (big boy)

[Nelly]
Now don't nothing get the hype on first site like, white on whites
(Big boy) them three quarters them lows they all tyte
(Big boy) the only problem they only good for one night
(Big boy) cause once you scuff um you fucked up your whole night

(Big boy) whats my basis? The look up sto on his faces

(Big boy) this kids outrageous hes buying them by the cases

(Big boy) cause once I cop um gut um and switch the laces

(Big boy) they all purpose ya heard me kinda like my Dayton's (big boy)

[Chorus x2]
[Kyjuan]
I wore spurs at first now theres tape on them
(Big Boy) damn, when those come out so I write the date on them
(Big Boy) these Louies Vuitton ones, you gotta wait on them

(Big boy) I had to get em early so I spent more cake on them (big boy)

[Murphy Lee]
Look I'm trying to keep it up like a one minute man
(Big boy) while Ali on the Kawasaki two head bands
(Big boy) jewelry and all
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(Wow) fish bowl in the mall
(Big Boy), (I got some fifteens) security buying shoes and all (big boy)

[Nelly]

Now some time I get em free some time I gotta pay
(Big boy) walk in the mall and they now what I'm bout to say
(Big boy) gimme the black and platinum, and leather gray
(Big boy) ones in the back and (yo)
the pair you got on display (check), (big boy)

[Ali]

Now were the boxes were I keep mine (keep mine)
You should beep mine (big boy), (beep mine)
Maybe once or twice but never three times
(Big boy) I'm just a sneaker pro
I love pumas and shell toes

(Big boy) but cant nothing compare to a fresh crispy white pair (big boy)

[Chorus x2]

Big boy.. Big boy.. Big boy

”Drive Slow (T.I Remix) - Kanye West (feat. T.I, GLC and Paul Wall)
Kanye:
My homey Mali used to stay one 79th and May

One of my best friends from back in the day
Down the street form Calumet a school full of stones
He nicknamed me K-Rock so they'd leave me alone

Bulls jacket with his hat broke way off

Walk around the mall with his radio face off

Plus he had the spinner from his Dayton's in his hand
Keys in his hand reason again to let you know he's the man
Back when we rocked Alesis he had dreams of Caprice's

Drove by the teachers even more by police's
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How he get that cash today his father passed away
Left him with a little something 16 he was stunting
Al B Sure nigga with the hair all wavy
Hit lakeshore girls go all crazy
Hit the freeway go at least bout 80
Boned so much that summer even had him a baby
See back back then then if you had a car
You were the Chi town version of Baby
And I was just a virgin a baby
One of the reasons I looked up to him crazy
I used to love to play my demo tape when the system yanked
Felt like I was almost signed when the shit got cranked
We'll take a Saturday and just circle the mall
They had the Lincoln's and Aurora's we were hurting them all
With the girls a lot of flirting involved
But dawg fuck all that flirting I'm trying to get in some draws
So put me on with these hoes homey's
He told me don't rush to get grown drive slow homey
Drive slow homie
Drive slow...
Ya never know homey about these hoes homey

Ya need to pump your breaks and drive slow homey

Paul Wall:
What It do
I'm posted up in the parking lot my trunk wavin'
The candy gloss is immaculate and is simply amazing
Them elbows poking wide on that Candy-lac
Trunk open, screen's on, neon's lit with fifth relax
I'm on a mission for dime piece's and sexy ladies
Allow me to introduce you to my CL Mercedes
It's a star-studded event when I valet park
Open up my mouth and sunlight illuminates the dark

You see them 4's crawling, you see them screens falling
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The disco ball in my mouth insinuates I'm balling
I'm leaning on a switch sitting crooked in my slab
But I could still catch boopas if I drove a cab
A young Houston hard hitter all about the scrilla
Riding some candy coated crawling like a caterpillar
I'm tipping on those 4's I'm jamming off this screw

I'm looking for them hoes baby what it do?

Refring (Kanye West & GLC)
Drive slow homie
(Turn your hazard lights on when you see them hoes)
Drive slow, homie
(If you ridin' around the city with nowhere to go)
Drive slow, homie
(Live today, cause tomorrow man, you never know)
You never know, homie
Might meet some hoes, homie

You need to pump your brakes and drive slow, homie

Kanye West
My car's like the movie, my car's like the crib

I got mo TV's in here than where I live

GLC:

And it don't make no sense but baby I'm the shit
And everything I flip you know is something serious
I got the custom grill I got the Brabus rims
I got the baller genetics baby that's evident
You see a player flicking and you ain't convinced
That you should go and kiss it just a little bit
I wear my custom kicks I got my Jesus chain
My canaries is gleaming though my angle wings
They see me hoes acting like they seen a king

With that mean lean smoking on the finest Cali green
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My wood grain oak I'm riding on vogues
My cylinder quiet like tip toes
I'sold O's and this I know

When you see them hoes little homey drive slow

T.I:

Lookin' at the life through my rearview, all the problems I had
Could be seen alot clearer after time had passed
Known for livin' so fast, they wonder how he don't crash
With 220 on the dash, he constantly mashin'
(Why don't he slow down?) They be constantly askin'
But me in the fast lane is like metal and magnets
Now I ain't tryna say that it's the way of the masses
But it, so hard to change, I love this shit with a passion
Since me and Sigel cuttin' classes, showin' our ass
Shootin' out in broad day in the middle of traffic
I remember sellin' crack faster than I could bag it
Just sharin' my past witcha shorty, I ain't braggin.
Me and Cap got life, some other folk got blasted
Had a partner OD'd and after this all happened
It's like the only thing that kept a pimp from cryin' and laughin'
And the Lord smiled on me at the end of the madness
I never thought that I'd make it this far rappin’

For introducin' the youth to what we now call trappin'
Considered now a classic, who'da imagined?

Me in Milano, gettin' models in next year's fashions
So nowadays, they can call me old fashioned
But it's way too much cash to see blue lights flashin'
So I guess the moral of this here class is

Life about who make it now not about who make it the fastest

Drive slow homie

Dri, uh dri slowly
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The Game — Hate it or love it (feat. 50 Cent)
[50 Cent]
Yea
Let's take'em back
Uh huh

Coming up I was confused
My mama kissing a girl
Confusion occurs
Coming up in a cold world
Daddy aint around
Probably out committing felonies
My favorite rapper used to sing
Check, check out my melody
I wanna live good so shit I sell dope
For a four-finger rings
One of them gold ropes
Nana told me if I passed I get a sheep skin coat
If I could move a few packs
I get the hat
Now that'll be dope
Tossed and turn in my sleep that night
Woke up the next morning
Niggaz done stole my bike
Diftferent day, same shit
Ain't nothing good in the hood
I run away from this bitch

And never come back if I could

[Chorus]
[50 Cent]
Hate it or love it the under dog's on top

And I'm gon shine homie until my heart stop



[The Game]
Go'head'n envy me
I'm rap's MVP
And I ain't going no where

So you can get to know me

[50 Cent]
Hate it or love it the under dog's on top

And I'm gon shine homie until my heart stop

[The Game]
Go'head'n envy me
I'm rap's MVP
And I ain't going no where

So you can get to know me

G-G-G-G-G-G-G-Unit

[Game]
On the grill of ma low rider
Guns on both sides
Right above the gold wires I four-five'em
Kill a nigga on ma song
And really do it
That's the true meaning of a ghostwriter
Ten g'z will take your daughter outta air forces
Believe you me homie, I know all about losses
I'm from Compton, wear the wrong colors, be cautious
One phone call, have your body dumped in Marcy
I stay strapped like car seats
Been banging since ma lil' nigga, rob, got killed for his Barkley's
That's ten years

I told Pooh in '95
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I'll kill you if you try me for my air-max 95's
Told Banks when I met'em I'm a ride
And if I gotta die, rather homicide
I ain't had 50 cent when ma grand-mama died
Now I'm going back to Cali with ma jacob on

See how time fly?

[Chorus]
[50 Cent]
Hate it or love it the under dog's on top

And I'm gon shine homie until my heart stop

[The Game]
Go'head'n envy me
I'm rap's MVP
And I ain't going no where

So you can get to know me

[50 Cent]
Hate it or love it the under dog's on top

And I'm gon shine homie until my heart stop

[The Game]
Go'head'n envy me
I'm rap's MVP
And I ain't going no where

So you can get to know me

[50 Cent]

From the beginning to the end
Losers lose, winners win
This is real we aint gotta pretend
The cold world that we in

It's full of pressure and pain
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Enough of me nigga now listen to Game

[Game]
Used to see 5-0 throw the crack by the bench
Now I'm fucking with 5-0, it's all starting to make sense
My Ma's happy, she aint gotta pay the rent
And she got a red bow on that brand new Benz
Waiting on Sha Money to land sitting in the range
Thinking how they spend 30 million dollars on airplanes
When there's kids starving
Pac is gone, and Brenda still throwing babies in the garbage
I wanna know what's going on like I hear Marvin
No school books
They use their wood to build coffins
Whenever I'm in a booth
And I get exhausted
I think what if Marie Baker got that abortion

I love you Ma

[Chorus]
[50 Cent]
Hate it or love it the under dog's on top

And I'm gon shine homie until my heart stop

[The Game]
Go'head'n envy me
I'm rap's MVP
And I ain't going no where

So you can get to know me
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