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Sammanfattning

Denna uppsats ér forfattad av Anna Sandell och Amanda Ralfsson vid Enheten for medie- och
kommunikationsvetenskap vid Lunds universitet. Titeln pa arbetet ar ”Produktplacering i
Solsidan”. Uppsatsen behandlar fenomenet produktplacering som blir allt vanligare 1 svensk
TV. En serie som blivit vildigt uppmarksammad pa grund av sin vanligt férekommande
produktplacering dr den populéra tv-serien Solsidan. Dér far man folja ndgra familjer bosatta i
Saltsjobaden utanfor Stockholm. I denna uppsats har vi undersokt hur frekvent
produktplacering forekommer 1 de bida sdsongerna av programmet. Detta har vi gjort genom
en kvantitativ metod dér vi anvént oss av ett kodschema nér vi har granskat alla avsnitten. Av
resultaten kunde vi sedan redogora skillnaden mellan de béda sdsongerna. Utifran en
kvalitativ undersokning har vi forsokt utreda vad produktplacering kan sdanda ut for signaler
till en publik och om kontexten spelar ndgon roll. Vi har dven valt att diskutera rollfigurernas
effekt pa produktplaceringen. Genom denna diskussion har vi kommit fram till att kontexten
ar viktig nér det géller placeringarna. Rollfigurerna som anvénder sig utav produkterna ér
dven de en viktig del av kontexten. Publiken kan identifiera sig med rollfigurerna och

darigenom kidnna samhorighet gentemot de produkter som anvinds.
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1. Produktplacering - en presentation, lite historia och tidigare forskning

Viért samhille blir dagligen bombarderat med diverse reklambudskap. De finns dverallt, pa
busshallplatser, i tidningar och tidskrifter, pa radio och inte minst pd TV. Manga gor sitt
yttersta for att undvika reklamen. Nufortiden &r det ocksd vanligt att folk inte ens bryr sig om
att titta pa ett TV-program nér det sdnds pa TV. Fler och fler TV-kanaler har i stéllet erbjudit
webb-TV dir méinniskor kan titta nar de har lust och tid, och dar minskas reklamtiden ned till

bara nagra fa sekunder.

Det har 1 ménga undersokningar visat sig att vanlig reklam vécker skeptiska kédnslor hos
mottagaren, d& denne vet att det enda syftet med reklamen ar att fa mottagaren att konsumera
sa att foretagen som star for reklamen ska tjana pengar (Balasubramanian 1994:29). Men
detta hindrar inte foretag som vill att deras reklam ska na ut till publiken. Produktplacering ar
ett fenomen som blir vanligare och vanligare 1 Sverige och svensk TV-produktion.
Produktplacering skulle man kunna beskriva som inbakad reklam i ett redaktionellt innehall
(Balasubramanian et.al 2006:124). Produktplacering dr dock inte ett sa nytt fenomen som
man kanske skulle kunna tro, redan under borjan av 1900-talet borjade teatrar och foretag
byta tjdnster med varandra. Teatrarna fick tillgang till foretags produkter i utbyte mot att
produkterna syntes pa scen. Forst under 1970-talet blev produktplacering en mer anvénd och

mer organiserad marknadsforingséatgard.

Idag har foretag relativt stor makt nar det giller vilka produkter som placeras och hur, och
manga betalar stora summor for att fi med just sin produkt (Balasubramanian 1994:33). Den
enskilda héndelse d& man brukar uppfatta att intresset for produktplacering verkligen skot i
héjden var ndr Steven Spielberg’s film E.T- The Extra-Terrestrial hade premidr 1982. En
amerikansk godistillverkare, Reese’s Pieces, hade med sin produkt i filmen, och tre manader
efter filmens premidr hade dess forsiljning 6kat med 65% (Segrave 2004:164). Det har alltsa
1 Amerika varit ett relativt vanligt forekommande fenomen sedan tjugo ar tillbaka 1 tiden. 1
Sverige finns det ddremot lagar och regler for hur det far forekomma 1 TV, det ar darfor
enklare att produktplacera i filmer &n TV. Svenska Radio- och TV lagen lyder sa hér (Radio-
och tv-lag (2010:696) 6 kap 3,4 §, 5 kap 5 §):

6 kap 3 § Program dér det forekommer produktplacering far sindas endast om programmet

inte pa ett otillborligt satt gynnar kommersiella intressen enligt 5 kap. 5 §



5 kap 5 § Program som inte &r reklam far inte otillborligt gynna kommersiella intressen. Det
innebdr att programmet inte far, 1. uppmuntra till ink6p eller hyra av varor eller tjénster eller
innehalla andra siljfrimjande inslag, eller 2. framhéva en vara eller en tjdnst pa ett otillborligt

satt.

6 kap 4 § Nir det forekommer produktplacering i ett program ska information ldmnas om
detta 1 borjan och i slutet av programmet och nér programmet borjar igen efter ett avbrott for

annonser

Trots dessa regler ar det allt fler TV-program dér olika foretag later sina produkter medverka.
Det finns idag dven foretag som jobbar med att para ihop TV-producenter och foretag som
vill exponera sin produkt. Nér en produkt ska placeras i en TV-serie méste man jobba runt
regelverket, man maste se till att produkten i fraga ar en del av handlingen och viktig for
karaktéren. Ett foretag som jobbar med ihoparning av producenter och foretag dr Content

Marketing Group; dess vd uttrycker det sa hér:

“I TV maste man vara forsiktig, men om det stir i manus att huvudpersonen ar typen som kor
Volvo sa tillhor varumérket handlingen och kan exponeras sa linge det inte gors otillborligt”

(Almer 26/5-2010).

Varumérken spelar stor roll 1 flera mediala sammanhang, och de anvénds flitigt som
hjdlpmedel for att signalera en sérskild mening till publiken. De kan ocksé anvindas for att
gora en situation mer dkta och ibland dven gora en karaktirs personlighet mer tydlig.

(Balasubramanian et.al 2006:115).

Undersokningar har visat att produktplacering ar en effektiv marknadsforingsatgérd for
foretag som onskar att 6ka sin forséljning, som exemplet Reese’s Pieces visade (Segrave
2004:164). Lexus, som ér ett av de foretag, 1 Sverige, som har borjat anvénda sig av
produktplacering mer och mer, dr ndjda med resultatet som det givit. Dess informationschef,

Bengt Dahlstrom, uttrycker sig 1 en intervju i Dagens Media sa har:

”Det ar svart att mdta konkret vad det har gett oss. Det har skapat ett mervérde i form av en

stolthet hos oss som organisation och hos dem som kor varumérket” (Almer 2/2-2011 ).



Det ar alltsa, dven fast det har gjorts, svart att testa vad produktplacering far for effekt pa
publiken. Man har forsokt testa reaktioner 1 undersokningar men det anses svart att simulera
sddana situationer och reaktioner som kan generaliseras till vanligt TV-tittande. Testpubliken
far i dessa undersokningar se en film eller TV-serie for att sedan forsoka aterberitta vilka
produkter och varumérken de lade maérke till och vad de tyckte om dem. (Balasubramanian

et.al 2006:116)

De undersokningar som har gjorts pd @mnet har visat samma sak, ndmligen att de produkter
som synts ldnge 1 bild och 1 forgrunden ger storre genomslag 1 igenkédnning av varumérket
hos publiken dn produkter med mer diskreta placeringar. Den vanligaste, enklaste och ocksa
den minst effektiva typen ar visuell produktplacering, dir varumaérkets logotyp eller
produkter syns 1 bild. (Balasubramanian et.al 2006:126) Det negativa med denna typ &r att
det alltid finns en ganska stor risk att produkten passerar tittaren obemérkt. Den mest
effektiva, men ocksé den svaraste och dyraste typen av produktplacering ar nir produkten

bade syns 1 bild och blir omndmnd (Gupta, Lord 1998:49).

Man har ocksa visat att det ar skillnad 1 reaktioner beroende pd produktplaceringens miljo.
De produkter som placerats i1 en glad och positiv kontext har gjort att publiken far en positiv
attityd gentemot produkten jaimfort med de produkter som placerats 1 en mindre positiv miljo.
(Balasubramanian et.al 2006:124, 125) Samma undersdkning har visat att publikens
reaktioner och attityder gentemot en produkt som placerats 1 en serie paverkas av vilken
rollfigur eller karaktdr som anvinder sig av den. (Balasubramanian et.al 2006:127)

Vi kommer att undersdka fenomenet produktplacering i en svensk kontext. Den tidigare
forskning som bedrivits, som dr ndmnd ovan, har framst fokuserat pa produktplacering 1
amerikanska filmer och TV-serier. Denna forskning har, till skillnad fran vér undersokning,
undersokt publiken, deras reaktioner och attityder gentemot en produkt, for att f4 fram hur

produkternas placering viljs.

Tidigare forskning géllande svensk TV/filmproduktion dr antagligen sé& ovanlig darfor att
produktplacering dnnu inte blivit s& vanligt forekommande i1 Sverige som det 4r i Amerika.
Som vi ndmnt tidigare &r regler och lagar for produktplacering i Sverige mycket hardare 4n i
exempelvis Amerika. Solsidan, som dr vart studieobjekt, dr en svensk komediserie som siands

av Tv4. TV-kanalen beskriver serien som foljande:



“Solsidan tar upp alla problem och utmaningar som uppstar i livet mellan 25 och 45,
familjebildning, det sociala umgénget, singelliv, smabarnsliv, relationen till far- och

morforaldrar, sviarforildrar, slitningarna mellan karridr och familjeliv.”

I serien fér vi f6lja tre familjer som bor 1 fororten Saltsjobaden, som ligger en halvtimme
utanfor Stockholm. Vi fér f6lja den typiska 6verklassfamiljen, medelklassfamiljen och dven

den otroligt snala och trdkiga familjen.

Vi anser att Solsidan ar ett intressant studieobjekt, inte bara for att de lyckats ta sig runt de
lagar och regler som finns for hur man far produktplacera, utan dven for att produkter och
varumadrken far en vildigt stor roll 1 serien. Vi lever 1 allra hogsta grad 1 ett
konsumtionssamhille och detta skildras 1 och forstirks av media. De produkter vi anvénder
sdger ndgot om den vi dr. Nu for tiden fungerar produkter och varumérken dven som en
statushdjande faktor. Detta tycker vi att Solsidan skildrar véldigt tydligt. Vi tycker att det ar
intressant hur Solsidan har lyckats gora produkter till en naturlig del av handlingen och menar
att deras sitt att produktplacera kan komma att bidra till en 6kning generellt inom svensk
TV/filmproduktion. Vi kommer, till skillnad fran den befintliga amerikanska forskningen som

fokuserat pa publiken, fokusera pa, utga fran och analysera olika avsnitt fran Solsidan.



2. Syfte och fragestillning

Syftet med vér undersdkning &r att studera den kvantitativa omfattningen av produktplacering
1 serien Solsidan och att utreda vad produktplacering kan fa for betydelse f6r en TV-publik,

vad de produkter som placerats kan tankas sdnda for signaler till publiken och om den kontext
som produkten placerats i spelar ndgon roll. Vi vill ocksé diskutera hur och om producenterna

anvénder sig av rollkaraktirerna for att gynna en produkt.
Vi utgér fran foljande fragestéllningar:

Vilka produkter/varumdrken dr det som produktplaceras, och hur ofta?
Hur diskret eller framtrddande placeras produkterna/varumdrkena?
Anvinds produktplacering mer frekvent i sdsong 2 dn i sdsong 1?

Ar produkten eller varumdirket viktig for och integrerad i handlingen?

Vilka betydelser far produkterna/varumdrkena beroende pd i vilket sammanhang de

framstdlls?

Vi menar att intresset att placera sina produkter i en etablerad och populédr TV-serie dr storre
an 1 en nystartad, vi tror darfor att var undersokning kommer att visa en 6kning av
produktplacering frin sdsong 1 till 2 och att produktplaceringen i sdsong 2 kommer att vara

mer framtriddande och integrerad 1 handlingen.



3. Metod

Vi har genomfort bade en kvantitativ och en kvalitativ innehallsanalys. Vi anser att de bada
kan komplettera varandra, da den kvalitativa metoden dr mer djupgéende och gér in mer
detaljerat pa att analysera betydelser av tecken och bakomliggande meningar. Med den
kvantitativa analysen studerar vi texten mera ytligt och ser framst eller enbart till deras

manifesta betydelse (Ostbye et. al 2003:64).

3.1 Kvalitativ analys

Den kvalitativa analysen kommer att vara av en symtomal ldsart, d& vi vill se de
underliggande och dolda betydelserna 1 texterna, det vill sdga TV-avsnitten 1 vart fall. Med
en lisart av denna sort antar man att producenten av texterna inte dr medveten om vilka
inneborder texten kan komma att formedla (Ostbye et. al 2003:65). Dessa innebdrder ses ofta
av publiken som sjélvklara och allmingiltiga, 1 en analys av denna sort distanserar man sig
till det som publiken ser som sjilvklart (Ostbye et.al ibid.). Vi menar att producenten av
denna text/serie inte kan vara fullt medveten om eller kontrollera vilken betydelse

produktplaceringen kommer att fa for tittarna.

Vi kommer att ha ett semiotiskt perspektiv i var kvalitativa analys. Semiotik ar ldran om
tecken och det semiotiska perspektivet innebir att man studerar olika teckens betydelser
(Gripsrud 2002:148). Den semiotiska teorins priméra syfte &r att forstd och undersoka texter.
Men den dr ocksa viktig och spannande ndr man studerar relationen mellan verkligheten och
mediernas framstillning av verkligheten (Gripsrud 2002:166). En text behdver enligt det
semiotiska perspektivet inte nddvandigtvis vara en skrift, utan man kan tillimpa det pé allt
som har nigon form av betydelse (Ostbye et. al 2003:68). Saussure som &r en av semiotikens
grundare menar att ett tecken dr en helhet som rymmer ett materiellt uttryck och ett
immateriellt innehall (Saussure 1970:95). Det materiella uttrycket dr nagot fysiskt, t.ex ett
streck som vi sedan forknippar med en viss forestédllning, det immateriella innehéllet
(Gripsrud 2002:139, 140). Ett tecken kan ocksa definieras som “allt som pa ett eller annat
sdtt star for nagot annat” (Gripsrud 2002:149). Inom semiotiken menar man att man kan
finna betydelser i ett tecken pé tva olika nivéer, denotation och konnotation. Denotation &r

den forsta direkta betydelsen av ett tecken och konnotation ar den sekundéra, inte s&



sjdlvklara betydelsen. Konnotationer varierar beroende pa tid och plats, ndgot som en géng
gett positiva konnotationer kan under en senare tidsperiod ge negativa (Gripsrud 2002:142).
En konnotation &r inte en association, associationer &r olika fran person till person, medan
konnotationer dr kulturellt etablerade, ndgot Gripsrud beskriver som “kollektiva
associationer” (2002:143). De konnotativa betydelserna &r styrda av bestimmelser som
forenar ett tecken med en betydelse, dessa bestimmelser styrs i sin tur av vilken kultur man
befinner sig 1, eftersom sociala koder och regler ér olika beroende pa var man befinner sig
(Gripsrud 2002:144). Med hjélp av detta perspektiv kommer vi att analysera de tecken vi
finner i vart unders6kningsobjekt. De tecken som aterfinns dr de produkter och varumérken

som placerats 1 Solsidan.

3.2 Kvantitativ analys

Den kvalitativa ansatsen kommer att kompletteras med en kvantitativ innehéllsanalys, dér vi
kan koncentrera oss pa att fa ett mer generellt resultat och f4 en mer dvergripande, om én
ytlig, bild av vart undersokningsobjekt. Kvantitativa undersokningar ger resultat i form av
siffror och man anvinder sig ofta av beskrivande ord som mer, oftare, fler (Trost 2007:18).
En kvantitativ innehéllsanalys &r ett bra hjdlpmedel ndr man vill sdka sig fran det enskilda
och istéllet koncentrera sig pa det generella (Ekstrom, Larsson 2000:111). En analys som
denna ska vara systematisk, och det &r just metodens sitt att formalisera och systematisera
som gor det mojligt att ta sig an ett stort material (Ekstrom, Larsson 2000:149). Det ar viktigt
att bestimma vilka egenskaper hos studieobjektet man vill undersoka (Ostbye et.al
2004:231). Det ar ocksa nddvindigt att man har en klar definition av egenskapen man

undersoker.

I den kvantitativa analysen kommer vi att anvénda oss av ett kodschema som gor att vi kan
mita 1 vilken utstrdckning fenomenet produktplacering forekommer. I kodschemat har vi
tagit hjdlp av Gupta och Lords (1998:48) tre kategoriseringar av produktplacering for att

definiera vilka egenskaper vi vill undersoka. Dessa tre kategoriseringar ar foljande:

1. Produkten eller varumérkesinnehavarens logotyp bdde syns och ndmns.
2. Produkten eller varumérkesinnehavarens namn nimns men syns inte.

3. Logotypen eller produkten syns men ndmns inte.



I kodschemat for vi in de iakttagelser da en produkt eller ett varumirke syns i bild under
lamplig kategori, och vi kan pé sé vis méta bade forekomst och vilken typ av
produktplacering som &r vanligast. Om en produkt eller ett varumirke forekommer fler &n en
géng i en och samma scen, har vi valt att rdkna det som en och samma gang. En kvantitativ
innehallsanalys syftar till att uppna fem syften eller en kombination av nagra av dessa syften,

som ir foljande (Ostbye et.al 2004:214):

1. Beskriva monster och utvecklingstendenser 1 mediernas innehéll.

2. Testa hypoteser om mal, urvalskriterier och arbetsmetoder i medierna.
3. Jamfora medieinnehéllet med den verkliga vérlden.

4. Ta reda pé hur media framstéller olika grupper i samhéllet.

5. Dra slutsatser om mediernas effekter

Vi anser att var innehallsanalys kommer att vara en kombination av syftena ett och fyra. Da vi
inte undersokt publiken ar det omgjligt att dra giltiga slutsatser om vad produktplaceringar fér

for effekter, men vi anser det d4nd4 intressant att diskutera mojliga effekter pa publiken.

Nar vi rdknar forekomst av produktplacering enligt Gupta och Lord’s kategoriseringar,
kommer vi att ha i atanke att alla produkter som kan komma att synas inte &r
produktplaceringar utan helt enkelt kan vara rena tillfalligheter. Att avgora detta édr en
bedomningsfraga och skulle formodligen bli olika fran person till person. Vi kommer utifrén
varje fall dér en produkt eller ett varuméirke syns forsoka avgora om det dr en
produktplacering eller inte, t ex om varumaérket eller produkten helt enkelt valts {or att

forstirka karaktdrens personlighetsdrag.

3.3 Urval

Valet av Solsidan som studieobjekt var relevant eftersom den har varit mycket
uppmarksammad 1 medier, bade i positiva och negativa sammanhang, just pd grund av dess
produktplacering. Da Solsidan ér en av de forsta TV-serier i Sverige som systematiskt borjat
anvénda sig av produktplacering menar vi att den banar vag for detta i framtida svenska TV-
serier. Det resultat vi kommer att redovisa anser vi darfor kommer att vara generaliserbart till

andra och nya TV-serier.
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Nar man genomfor en kvantitativ innehéllsanalys ar det viktigt att man vet precis vad det &r
man vill undersoka, vilka enheter. Antingen undersdker man alla enheter eller sa gor man ett
urval bland enheterna (Ostbye et.al 2004:217). Urvalen for den kvalitativa och den

kvantitativa undersokningen kommer att se nagot olika ut.

For den kvalitativa undersokningen har vi valt ut episoder bade fran sdsong 1 och sdsong 2,
ndmligen nagra avsnitt som vi anser vara tydliga exempel pa det vi vill visa och undersoka.
Scenerna vi har valt anser vi illustrerar hur manusforfattarna, producenterna och féretagen
har arbetat in produkterna 1 en sérskild kontext och 1 anvidndandet av en speciell karaktér. Vi
kommer att gora en kortare beskrivning av scenerna for att sedan analysera dem. Urvalet, blir
pa detta vis, styrt efter vart syfte med unders6kningen, dd vi vill kunna ge s tydliga exempel

som mojligt.

Den kvantitativa undersokningen ér en totalundersokning, dvs vi har inte gjort nagot urval
alls, eftersom det ska ge ett mer generellt och 6vergripande resultat. Alltsa har vi valt att
undersoka samtliga avsnitt ur sdsong 1 och 2. Vi anser att detta kommer att 6ka

generaliserbarheten.

11



4. Teori

4.1 Jag-bildningsprocessen

Vi kommer i var uppsats att anvinda oss av John B. Thompson’s teori om jag-
bildningsprocessen. Denna teori behandlar hur en ménniska soker och formar sin identitet 1
symboliska material i media (Thompson 2001:259). Normer, vérderingar och dvertygelser
som visas 1 media kan ha stort inflytande 1 tittarens socialiserings- och jag-bildningsprocess
(Jarlbro 1988:15). Det dr genom denna process som individen tilldgnar sig samhéllets kultur
och dé dven hittar sin egen plats i detta samhille (Jarlbro ibid). Nér vi skapar var identitet ar
det material fran och iakttagelser av samhaéllet omkring oss som gor oss till dem vi &r, vi
socialiseras in i samhéllet. Fran flera hall far vi reda pa vad som forvéntas av oss. Den
primira socialisationen sker 1 relation till midnniskans nirmaste, familjen, 1 interaktioner med
andra ménniskor, ansikte mot ansikte. Den sekundéra socialisationen sker 1 skolan, pé arbetet
och runt om 1 samhéllet. Idag har 4ven medierna blivit en del av den sekundéra socialisationen
(Gripsrud 2002:17). Forr fanns det inte lika manga mediala hjdlpredor i skapandet av
manniskors identitet, di influerades man som néamnts tidigare av familjen, sina vanner, skolan
och kyrkan. Dessa hjdlpredor kallas for socialiseringsagenter, vilket dr ett uttryck for alla
dessa olika element som pédverkar ens identitet (Jarlbro 1988:38). Gripsrud skriver 1 sin bok
”Mediekultur, mediesamhdlle” om hur medierna bidrar till att definiera verkligheten som vi
lever 1 (Gripsrud 2002:17). Det betyder 1 sin tur att de dven bidrar till att bestimma vilka vi &r.
Genom de medier vi tar del av varje dag skapar vi oss olika uppfattningar om hur samhaéllet
ser ut och vilka olika aspekter det finns av samhéllet. Det kan vara aspekter vi aldrig har
upplevt och som vi kanske heller aldrig kommer att uppleva. Utifran dessa forestéllningar
bildar vi oss sedan uppfattningar om var vi sjilva star, hur vi vill vara, vilka vi dr och kanske
ocksa hur vi inte vill vara (Gripsrud 2002:18). Det &r pa detta sitt som vi skapar oss en
identitet. Massmedierna har idag fatt ett allt storre inflytande nér det giller ménniskors

identitetsskapande.

Thompson skriver vidare om nigot han kallar medierad kvasiinteraktion. Denna typ av
interaktion stracker sig utover tid och rum och sidnder ut symboliskt material till ett obestamt
antal mottagare, detta material sinds ut via radio, TV, tidningar, alltsa den typen av
interaktion som medierna bidrar med i skapandet av folks identiteter och som tillhér den
sekundéra socialisationen. Medierade kvasiinteraktioner skiljer sig fran de tva andra typer av

interaktion som Thompson ndmner, som framst berdr den priméra socialisationen. Den fOrsta
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typen ér interaktion ansikte mot ansikte, som innebdr att parterna som deltar ar direkt
ndrvarande 1 bade rum och tid. Den andra typen dr medierad interaktion, dér ett tekniskt
medium dr emellan de parter som kommunicerar. Man ér 1 den medierade interaktionen
medveten om vem man talar/skriver med, exempel pa detta kan vara samtal via telefon eller
en chatsida pa internet (Thompson 2001:109). Till skillnad fran dessa tva typer av
interaktioner dr den medierade kvasiinteraktionens kommunikationsfléde enkelriktad
(Thompson 2001:110). Mottagarna kan inte direkt formedla sin respons pa materialet till

sandaren.

Det finns ett fenomen som Balasubramanian, Karrh och Patwardhan kallar for
“programsamhorighet”. Det uppstar nir ett TV-program eller en film blir mer én fiktion for
personen som tittar och 1 stillet blir en del av tittarens liv. Tittarna kan kidnna beundran for
och identifiera sig med en eller flera av karaktérerna och karaktirernas sociala tillhorighet
(2006:130). Forskarna beskriver hur ménniskor girna associerar sig med eftertraktade
produkter med hog status och undviker de som &r mindre atravérda. Tittarna behover alltsa
inte beundra karaktdren som sadan utan bara ndgot som denne anvénder sig av och soka sig
till samma typ av produkter som karaktdren (Balasubramanian et. al 2006:132). Samma
studie har visat att den starkast paverkande faktorn pa publiken dr vilken karaktir som
anvénder sig av en produkt. Balasubramanian och hans medforfattare menar att identifikation
och empatiska kéanslor for anvéndaren &r viktiga fOr tittaren, att tittaren pé sétt och vis gor en
forhandling med sig sjdlva om hur han/hon dr och hur han/hon 6nskar vara. Om han/hon vill
vara som karaktéren 1 serien, genom att anvinda sig av samma produkter som karaktdren som
han/hon identifierar sig med anvénder eller ej (2006:132). Vi anser att denna teori ar
intressant att anvinda sig av nér vi analyserar Solsidan eftersom det finns flera olika
stereotypa roller publiken kan identifiera sig med och dirmed kanske avundas/6nska sig de

produkter som anvinds av dessa karaktirer.

4.2 Semiotik
4.2.1 Myter

Ferdinand de Saussure var den forskare inom lingvistiken som utvecklade begrepp for att
kunna analysera tecken. Hans studie utgick ifrdn hur tecken var relaterade till varandra.
Saussure ville visa att ett tecken var ett fysiskt foremal med en betydelse genom att dela upp

det 1 tvé delar, det var det betecknande och det betecknade (1970:95). Det betecknande ar
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tecknets utseende och det betecknade ar den mentala forestéllning vi far av tecknet, dessa tva

bildar tillsammans ett tecken (Barthes 1957:205f%).

En annan forskare som bidrog mycket till den semiotiska ldran var Roland Barthes. Han skrev
om det som man idag skulle kunna forklara som tecknets betecknade innebdrd, alltsd dess
betydelse. Dessa betydelser kallade han f6r myter, och 1 sin bok Mytologier forklarar han vad
detta dr, ”en myt ar varken ett foremal, ett begrepp eller en id¢, utan det r ett satt att ge
betydelse at ndgot, en struktur. Denna struktur méste senare begransas rent historiskt, ges
bestimda anvandningsomraden och aterinpassas i samhallet” (Barthes 1957:201). En myt ar
alltsé ett kommunikationssystem som ger mening och struktur at ett tecken. Ett tecken dr som
vi ndmnt tidigare en kombination av ett materiellt uttryck och ett immateriellt innehall. Men
ett och samma uttryck kan ocksa tilldelas olika innehall. Tecken bildar tillsammans med andra
tecken koder och dessa avldser ménniskan, och beroende pé vilken kontext tecken befinner
sig 1 far koderna olika betydelser. Detta ska vi tillimpa nér vi analyserar produktplaceringar i
Solsidan. Beroende pa hur produkten uttrycks far myten olika betydelser, det ar alltsa inte
innehéllet av produkten som ar det aktuella (Barthes ibid). Det viktiga ar vilken kontext

produkten syns i, om det talas om den och vilken rollkaraktdr som anvander sig utav den.

Myterna hjélper ménniskan att kunna forklara sin omvirld och gora den begriplig. Dessa
myter verkar naturliga 1 den egna kontexten och det dr detta man kallar for ideologi.
Ideologier ger oss forestidllningar om hur ett samhélle ser ut och vilken manniskosyn man har
1 denna (www.ne.se). Dessa budskap som ideologierna omfattar tenderar alltid till att inte ta
med alternativa uppfattningar, sd att myten inom ideologin framstir som den enda rétta. Dessa
myter kan dock fordndras med tiden. De kulturella myter som finns 1 samhillet 4r inte
universella dé de skiljer sig at mellan ideologierna. Omedvetet bygger ménniskan upp olika
strukturer om hur samhillet ser ut, och for att ta reda pa hur kulturer och myter skapas maste

man blottldgga dessa strukturer (www.ne.se).

4.3 Kapital, falt och habitus

Centrala begrepp 1 den franske sociologen och kulturantropologen, Pierre Boudieu’s,
kulturssociologi ar ekonomiskt, socialt, kulturellt och symboliskt kapital. Bourdieu menar att
folk besitter olika mycket av dessa kapital. Ekonomiskt kapital dr de materiella saker

ménniskan dger, socialt kapital kan vara exempelvis vilken familj man kommer ifran eller
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vilken krets man ror sig 1. Kulturellt kapital har de som vet hur man beter sig 1 olika
sammanhang, som dr allméinbildade och har ritt viarderingar (Broady 1988:3). Den kultur som
1 Bourdieus studier klassas som kultur, dr det vi kallar f6r finkultur. Hit hor forslagsvis att
man gar pa operan hellre in pa bio, att man kan prata flera sprak och sé vidare. Aven
manniskor som inte uppfyller dessa krav pa hogt kulturellt kapital har accepterat denna kultur
som den som géller (Broady 1bid.). Symboliskt kapital omfattar alla de andra kapitalen. Ett
kulturellt, ekonomiskt eller socialt kapital blir symboliskt kapital ndr ménniskor inom samma
falt accepterar och ger det kulturella, ekonomiska och sociala kapitalet, som en manniska
besitter, ett virde. (Broady 1988:5). Sa hér beskriver Bourdieu "falt”; ett falt bildas nir det ar
en grupp ménniskor som forenas 1 ett gemensamt intresse eller yrke. Méanniskor som ér 1 ett
och samma falt stravar efter de symboliska tillgdngar som dr gemensamma for méinniskorna i
faltet (Broady 1988:5). Ett falt kan vara ett filt med alla inom en och samma yrkesgrupp, t.ex
lakare, eller ett socialt falt, exempelvis en grupp vénner, som i vart exempel med Solsidan.
Inom ett falt finns det sedan olika hierarkiska nivéer, en kirurg star hdgre i hierarkin &n en
allménlédkare, en allménlékare stdr hogre 1 hierarkin 4n en ldkarstudent, 1 det sociala faltet kan
den hierarkiska ordningen bl.a bero pd vem som besitter mest kapital, vilken form av kapital

det nu kan vara som dr viktigast inom just detta sociala falt.

Enligt Bourdieu kan en ménniska omvandla sitt kapital, han menar att en konvertering av
kapitalet motsvarar en forflyttning i det sociala rummet. Man kan flytta sig vertikalt, uppét
eller nedét, inom ett och samma félt. Da sker endast en fordndring i volymen av kapitalet,
detta dr den vanligaste typen av forflyttning som folk gor. Den andra typen av forflyttning ar
den transversala forflyttningen, denna forflyttning innebér att en méanniska byter falt. Nar

detta sker konverteras en kapitaltyp till en annan (Bourdieu 1993:288).

Alla manniskor har ndgot som kallas for habitus, d.v.s. en médnniskas handlingsmonster som
ar inlart och skapat av minnen och vanor. En ménniskas stil, smak och livsstil dr och styrs till
en stor del av dennes habitus (Broady 1988:4). En fordndrad social position i livet kan leda till
att ens habitus dndras, de villkor som 4n en gdng skapade minniskans habitus dr inte ldngre de
samma. Det handlar egentligen inte direkt om att personen i fraga far ett hdgre kapital, utan
om att smaken for olika objekt blir annorlunda beroende pa kapital. Bourdieu uttrycker sig lite
vagt; “Smaken gor att man har det man tycker om eftersom man tycker om det man har -
ndmligen de egenskaper och tillgdngar man blivit tilldelad 1 fordelningarna”

(Bourdieu 1993:306). Manniskors livsstilar dr olika. Bourdieu pastér att det 4r manniskans
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smak som ligger till grund for vilken livsstil man har. Max Weber, som citeras 1 Bourdieus
bok Distinktionen, menade att en klattring upp pa den sociala stegen leder till ndgot han
kallade for stilisering av livet, vilket 1 detta sammanhang betyder att kldttringen leder till att

minniskans liv blir mer stereotypt efter den livsstil man ska ha (Bourdieu 1993:303).
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5. Resultat och Analys

5.1 Rollfigurerna i Solsidan

For att kunna analysera produktplaceringen utifran vilka karaktdrer som anvénder produkterna
ar det viktigt att man kdnner till de olika karaktérerna. I Solsidan féar vi folja framforallt sex
karaktérer och deras liv med diverse smé och stora vardagsproblem.

Alex Lofstrom ar en tandldkare som forsta sdsongen flyttar in 1 sitt barndomshem 1
Saltsjobaden utanfor Stockholm. Han ar konfliktradd, nojig och bryr sig vildigt mycket om
vad andra tycker om honom. Alex sambo heter Anna Svensson, hon &r 1 forsta sdsongen ledig
fran sitt skadespelaryrke da hon ar gravid. I andra sdsongen dr Anna mammaledig med parets
lilla dotter Wilma. Anna &r inte uppvuxen i Saltsjobaden vilket gor att hon inte kdnner sig helt
bekvdm med sina nya véninnor i ”Saltis”. Till skillnad fran Alex dr Anna ganska orddd och
rattfram. Alex barndomskompis Fredrik, Fredde, Schiller ir en framgangsrik enhetschef pa
en bank, han har ett hogt ekonomiskt kapital och dr ddrmed en av de rikaste minnen i
omradet. For att inte tappa sin hoga hierarkiska plats i detta félt lagger han ner mycket pengar
och omsorg pé att behalla sin hoga status i omradet. Freddes fru Mikaela, Mickan, Schiller
ar likt Fredde véldigt angeldgen om sin status 1 omradet. For att bevisa for sig sjélv och sina
véanner att hon &r den rikaste frun i omradet ar hon vildigt kopglad och handlar allt som hon
kommer at. En annan karaktér som har en stor roll dr Freddes och Alex gamla skolkamrat
Ove Sundberg som ir snél, socialt inkompetent och helt saknar sjilvdistans. Det resulterar i
att hans rykte i omradet inte ir sirskilt gott och han ir sillan 6nskvird i umginget. Aven Oves

fru Annette Sundberg lider av denna sociala inkompetens.
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5.2 Den kvantitativa undersokningen

Forekomst av produktplacering under

Sdsong 1

Produkt

Syns

Namns

Syns och

Namns

Lexus

Preem

Ballerinakex

ICA

Toyota

Stiga

Spendrups

Taxi

Stockholm

N N W W W A BN WD

Powerade

Djuraffaren

Arken

Ralp Lauren

Adidas

Sony Ericsson

Aftonbladet

Youtube

Amex

Donna Karren

Bridge
blandning

DN

Amelia

Lidl

Smeg

Sasong 2
Produkt Syns Néamns | Syns och
Néamns
Lexus 11
Apple 9 2
Toyota 4
Bauhaus 3 1 1
Abro 3
Xbox 360 2
ICA 2 2
Samsung 2 1 1
Interflora 2
IKEA 1 6
Fligger 1
Jysk 1 4
GANT 1
Volvo 1
Lamborgini | 1
Lidl 1
Risifrutti 1
Nathalie 1 3
Schuterman
SVT 1
Comviq 1
Sony 1
Ebay 2
Summa 47 24 2
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Weber 1

Nathalie 2
Schuterman

Loka 2

Gant 1

Henri Lloyd 1

Summa 34 19 2

I tabellerna 1 och 2 som redovisar vért resultat av den kvantitativa undersokningen kan man
utlédsa att det under sdsong 1 forekom totalt 55 produktplaceringar och att det under sédsong 2
var totalt 71 stycken produktplaceringar som forekom. Vi kan se att den vanligaste sorten av
produktplacering under bade sdsong 1 och 2 &r av den visuella typen, dd man bara ser
produkten eller varumarket. Denna typ forekommer dubbelt s4 manga génger som den
auditiva typen, nér en produkt eller ett varumirke ndmns. Vi kan alltsa se en 6kning fran den
forsta sdsongen till den andra, den storsta 6kningen ligger 1 de visuella produktplaceringarna,
som ocksa ar de vanligaste rent generellt i de flesta filmer och serier. Under sésong 1 var det
34 visuella produktplaceringar och under sdsong 2 forekom det 47 stycken, detta dr en 6kning
med 38%. Okningen av den auditiva produktplaceringen frin sisong 1 till sisong 2 var endast
26%. Den svaraste, dyraste och ovanligaste produktplaceringen, nér produkten bade syns och
ndmns, ar dven i vart studieobjekt den ovanligaste. Det forekommer tva génger i bade sdsong
1 och sésong 2. Antagligen dr denna typ sé svar att gora som en naturlig del av en scen,;
scenen maste ofta i sddana fall kretsa kring produkten och detta kan vara svért att
astadkomma utan att gora scenen for reklamlik. Det visade sig ocksa nér vi undersokte det
empiriska materialet att det var mest diskreta produktplaceringar som forekom, produkten
eller varumérket syntes, men var inte 1 forgrunden eller 1 fokus. Nér det var auditiva

produktplaceringar ndmndes varumarket mest 1 forbifarten.

Naér vi paborjade var undersdkning hade vi en hypotes om att vi skulle se en klar och tydlig
Okning i forekomsten av produktplacering fran sdsong 1 till sdsong 2. Nir vi sedan
sammanstéllde empirin kunde vi se att sé var fallet, men resultatet var inte s tydligt och
omfattande som vi vintat oss. Okningen som fanns var inte s stor som vi trodde. Under
sdsong 1 kunde vi se fler varumérken, men visningarna av dem var farre och ganska spridda.

Under sdsong 2 var det farre varumirken som var placerade i serien, men visningarna av

19



varumirkena var mer frekventa. Detta far oss att tro att placeringarna vi kunde se sdsong 1 var
av den mer omedvetna typen, nir en produkt bara rdkade passa ithop med rollkaraktdren som
anvéander den, t.ex att Anna och Alex ar den typen som har och dter Ballerinakex. Ett
varumirke som syntes tydligt i bade sdsong 1 och 2 var bilmérket Lexus, den produkt som
syns mest frekvent i bada sdsongerna. De varumérken och produkter som férekom oftast

visade sig ocksd vara de som har haft ett samarbete med seriens producent.

5.3 Den kvalitativa undersokningen

Om familjerna Lofstrom och Schiller skulle man kunna séga att de till viss del ingar i samma
sociala falt. Inom detta félt kan man ana att det ar viktigt att ha det gott stillt och hog
levnadsstandard, med fina bilar och kldader. Alex och Fredde dr barndomsvanner och bada
uppvéxta i1 Solsidan. De har antagligen véldigt snarlika uppvéxter och har dirmed
formodligen haft samma eller liknande habitus. Men under arens lopp har de utvecklats at
olika hall. Fredde &r en framgéngsrik affdrsman som har okat sitt ekonomiska och materiella
kapital, ndgot som han fortsitter att gora da det framgar tydligt att Fredde har svéart att hélla
sig frén att kdpa det senaste och bésta. Han har formodligen i och med detta dven dndrat sitt
habitus. Vi kan hér knyta an till Max Webers teori om att nar man klattrar pa den sociala
stegen, som vi menar att Fredde har gjort, &ndras ens smak och livsstil och ens liv blir mer
stiliserat. Fredde och Mickan lever ett typiskt 6verklassliv. Det ar viktigt for familjen Schiller
att visa att de har det gott stallt. Man kan urskilja att Fredde och Mickan star hogre upp i
hierarkin 4n Alex och Anna inom deras sociala falt. De har finare bil, bor 1 ett storre hus och
har finare, dyrare kldder. Mickan och Freddes hem &r vitt, luftigt och ser véldigt frascht ut.

Detta konnoterar att det ar ett exklusivt hem.

Utifrén jag-bildningsprocess-teorin kan man ténka sig att méanga tittare gérna skulle
identifiera sig med Fredde och Mickan. Ménga vill antagligen associera sig med fina,
exklusiva produkter, och det ar fraimst i scener med Fredde och Mickan som sddana
forekommer. Men i verkligheten ar de flesta nog mest lika Alex och Anna. Detta gar saklart
att diskutera. Manga menar nog att Fredde och Mickan kénns skrytiga, snobbiga och inte alls
sarskilt beundransvirda. Som en foljd av detta kanske de distanserar sig till deras livsstil och
didrmed dven de produkter och varumérken som figurerar i deras liv och hem. Alex och Anna
kan tdnkas uppfattas som mer mattliga och vanliga och pa detta sitt fa publikens sympati. Vi

vill hér knyta an till Balasubramanian et. al som menar att den viktigaste faktorn for att stirka
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positiva intrycket av en produkt ér vilken karaktdr som anviander den. De menar att publiken
inte nddvéndigtvis behover identifiera sig med sjédlva karaktdren men kan identifiera sig med
eller kanske avundas deras sociala tillhorighet och som en f6ljd av detta anvénda de produkter
som karaktirerna anvéinder sig av. Antingen fOr att stdrka sin kénsla av redan existerande
tillhorighet till det sociala falt som hir Fredde och Mickan tillhor, eller {or att efterstrdva och

uppna tillhorighet till samma falt.

5.3.1 Fredde med sin Lexus

En tydlig placering som aterkommer i ndstan alla avsnitt i de bdda sdsongerna &r en bil av
mirket Lexus. Agaren till bilen &r Fredde Schiller. Placeringarna ér av den visuella typen, dér
man bara ser bilen och dess logotyp. Vad innebir da en placering som denna? For det forsta
sd dr det en aterkommande produkt, vilket gor att tittaren i varje avsnitt far en dos av
varumaérket och igenkdnningen av market 6kar. Vare sig man vet vad Lexus ér for bilmérke
eller ej sa framgar det tydligt bara av anblicken av bilen att det dr en dyrare modell. Bilen ar
en ny stadsjeep som alltid dr ren och vélskott. Publiken kan antagligen ocksa veta att bilen ar
av en dyrare modell eftersom de allra flesta besitter ndgon form av tidigare kunskap om bilar,
hur en fin bil ser ut jimfort med en av en lite billigare modell. Vi vet dven sedan tidigare att
Fredde befinner sig hogt upp i hierarkin bade inom det sociala faltet och inom det ekonomiska
faltet han tillhor, genom detta kan vi redan innan vi sett vilken bil Fredde kor, skapa oss en

forutfattad mening om vilken sorts bil han kommer att kora.

Det dr den forsta betydelsen tittaren far av detta tecken, denotationen. Vad blir sedan
konnotationen for tittaren? Den indirekta betydelsen av Freddes bil anser vi vara ett tecken for
valfard och social ambition. For att kunna kdpa och dga en bil, och i detta fall en fin, dyr bil,
kréavs ett hogt ekonomiskt kapital. Detta ekonomiska kapital, 1 form av bilen, kan komma att
bli ett symboliskt kapital, det vill sdga om bilen erkdnns och accepteras, av de personer som
ingdr i samma falt som Fredde gor, som tecken pa vélfard och social ambition och framgang.
Ett tecken eller symbol, som symboliserar vélfard och kanske till och med hog status dr nagot
som man gérna vill forknippa sig sjdlv med. Produkten &r vil integrerad 1 handlingen och
kénns som en naturlig del, néstintill alla manniskor har en bil och bilen stills aldrig 1 en

onaturlig fokus.
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5.3.2 Mickan shoppar pa Nathalie Schuterman och Ove har en brun, intetsiigande jacka
firdn Reebook

Ett aterkommande tema bade sdasong 1 och 2 &r ndr Mickan talar om att hon ska aka och
handla pa Nathalie Schuterman, vilket 4r en exklusiv klddesaffar 1 Stockholm. Som en motpol
till detta ser man ofta Ove 1 en brun, ganska trakig jacka av mérket Reebook.

Vi menar att detta inte dr en avsiktlig produktplacering i rent kommersiellt syfte. Ett
varumadrke kan hjélpa till att géra en karaktir mer autentisk, tydlig och karakteristisk.
Varumirken och produkter skickar ofta sirskilda signaler till tittaren och det dr ndgot som
producenter ofta anviander sig av (Balasubramanian et. al 2006:115). Men for att butiken
Nathalie Schuterman skall forstirka karaktiren Mickans personlighet maste tittaren ha nagon
form av tidigare vetskap om vad det ar for typ av butik. Publiken far visserligen se hur
butiken ser ut 1 flera scener. Och visst ser den exklusiv ut, men dr man inte medveten om vilka
mairken den séljer, och att de mérken som séljs dr av den dyrare sorten, sd kan det lika gdrna
vara vilken butik som helst, kanske till och med en kuliss. Detta forstiarker var tes om att
denna produkt/varumarkesplacering 4r omedveten. Néar det giller karaktidren Ove och hans
kladstil och utseende ar det egentligen inget speciellt méarke som dterkommer. I de fallen ett
tydligt varumérke syns pd Oves kldder dr det nog bara en slump att ett plagg av detta mérke
har rékat passa pa Ove. Det hade blivit fel konnotationer om Ove hade haft snygga, vilstrukna

skjortor i blatt och vitt, som vi oftast far se Fredde kladd i.

Samtidigt dr Mickans klidder och stil ett tecken, tecknets denotation &r att hon alltid &r
vilklddd och ren och hel. Detta teckens konnotation anser vi vara en vélbiargad kvinna som
har rad och tid att bry sig om sitt utseende. Vi far veta i serien att Mickan inte jobbar men har

barnvakt och stiderska, nagot alla ménniskor verkligen inte har rad med.

5.3.3 Mickan képer utemébler pa Bauhaus, (sisong 2, avsnitt 2)

I det hér avsnittet far vi bland annat folja med niar Mickan och Fredde sitter och ater lunch pa
sin uteplats vid poolen, nir Mickan plotsligt sdger till Fredde att han inte fér spilla pa
moblerna: “De dr pd oppet kép.”. Fredde ser sig omkring och ser da att det star flera

uppsittningar av utemobler 1 deras tradgard.
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I en senare scen utanfor Mickan och Freddes hus stér ett bilsldp, av mirket Bauhaus,
overlastat med utemobler. Fredde star och lastar flaket med dnnu fler mobler. Mickan
kommer utrusande fran huset och skriker: “Det ddr ska inte tillbaka. Det dr 60 dagars oppet

kop pd Bauhaus.”.

Bauhaus ir ett av de foretag som har ett systematiskt samarbete med Solsidan. Denna scen ar
ett tydligt exempel pa hur manusforfattarna har lyckats med en produktplacering som bade
innefattar Bauhaus logotyp, négra av deras produkter och att deras namn ndmns. Den svaraste
typen av produktplacering. Bauhaus logotyp syns ett flertal gdnger i serien, om 4n i
bakgrunden, dven hir vixer igenkdnningen hos publiken. Fragan dr om produkterna ar
vasentliga for handlingen. Just detta avsnitt dr uppbyggt kring varor pa 6ppet kop och
Mickans entusiasm for att handla saker och ting. Manusforfattarna har lyckats gora sina
kunder, Bauhaus, néjda och lyckats att f4 produkterna som en naturlig del av handlingen.
Kopplingen for tittarna som Onskar efterlikna Fredde och Mickan kanske kan komma att bli;
duger det 4t dem, sa duger det 4t mig. Varumarket i en kontext som denna stirker onekligen
varumdirket, man far reda pa hur formanligt det &r att handla pa Bauhaus. I denna scen kan vi
aven applicera mytbegreppet och komma fram till att det ar sittet producenterna uttrycker
varumirket Bauhaus pa som ger oss en positiv attityd. Men nagot positivt om mdblerna som

faktiskt har blivit inkdpta far vi aldrig hora.

5.3.4 Ove och Alex aker till Jysk, (sisong 2, avsnitt 6)

I detta avsnitt ska Alex éka till IKEA for att komplettera ett inkop dér hilften av varorna
saknas, och nédr han kommer ut till sin bil sitter Ove redan dér. Han vill f6lja med men foreslar
att de aker till Jysk istillet eftersom: “Det dr inga koer och sa dr det mycket billigare.”. Alex
gar med pa detta, eftersom Ove kan lova att de hittar ett billigare alternativ dér och om sa inte

skulle vara fallet sdger Ove att han betalar Alex inkop.

Hér ér en klar och tydlig produktplacering, varumérket omnédmns tydligt med namn ett flertal
ganger. Fragan ar om produktplaceringen ar avsiktlig eller om det &r sa att just detta
varumadrke rdkar passa in i sammanhanget, likt exemplet ovan med Mickans klader och var
hon handlar. Det som sdgs om Jysk dr positivt, men leder det nddvéndigtvis till en positiv

attityd gentemot Jysk hos publiken? Vi vill hér hinvisa till Balasubramanian, Karrh och
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Patwardhan’s forskning om att attityder till en produkt eller ett varuméirke blir olika beroende
pa vilken kontext den aterfinns i (2006:124,125). I denna scen tvingar sig Ove pa Alex. Det
kidnns obekvamt for tittaren och minnet av scenen blir inte sérskilt trevligt. Dessutom
framstélls ju Ove i serien genomgaende pa ett negativt sitt. Balasubramanians forskning har
visat att publiken paverkas mycket av vilken karaktdr som anvinder sig av en produkt eller
varumdrke, sa att Ove handlar pa Jysk kommer mojligen inte att paverka publiken i ratt
riktning (ibid). De flesta kan nog vara dverens om att ingen vill vara som Ove Sundberg. [
jag-bildningsprocessen, dir medierna kanske ar den storsta paverkande faktorn, bildar vi oss
en 1dé om hur livet omkring oss och andra ménniskors liv ser ut. Utifrén idéerna om
omgivningen skapar vi oss en uppfattning om vilka vi dr och vilka vi inte vill vara (Gripsrud
2002:18). Samtidigt menar vi att en del kanske kénner igen sig mer én man kanske skulle vilja

erkdnna 1 Ove eller att de i alla fall sympatiserar med honom och tycker synd om honom.

5.3.5 Annette har handlat mat pda Lidl infor midsommar, (sisong 1, avsnitt 9)

Alex, Anna, Mickan och Fredde har bestimt med nagra vénner att fira midsommar péa Freddes
och Mickans land. Annu en géng bjuder Ove och hans irriterande fru Annette in sig att vara
med pa firandet. Det patrangande paret far i uppgift av Fredde att kopa al. Vil ute pa
lantstillet star alla fruarna i koket och packar upp maten, Annette kliver in i koket med en
Lidl-pase i handen, klart synlig. De har sjédlvklart inte kopt ndgon al: “De hade ingen dl pa
Lidl”, utan de har kopt sill av Lidls egna mérke och knédckebrod.

Aven denna produktplacering ir av den sorten att varumirket bade syns i bild med logotyp
och omndmns med namn, men frdgan adr om detta &r en avsiktlig produktplacering frén Lidl’s
sida. Avsikten synes vara att genom kopplingen till det billiga Lidl karakterisera Ove och
hans fru som hoppldst ute 1 sammanhanget, alltsd blir det inte en positiv association till
market. Denna scen &r likt scenen ovan obekvdm och sénder inga positiva signaler till tittaren.
Att Ove och Annette handlar 1 en affar anser vi inte stdrka dess varumaérke, dven hér vill vi
hénvisa till Balasubraminan et. al’s teori om att publiken pdverkas mycket av vilken karaktér
som anvander sig av en produkt/varumérke. Kanske kriavs det en forkunskap om vad Lidl ar
for affar for att gora den koppling som vi gor 1 denna scen. Den besitter kanske inte alla och

dé kan denna scen komma att passera obemarkt.
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Aven i denna scen kan vi tillimpa mytbegreppet. Det ir inte innehallet av det som &r kdpt pa
Lidl som dr uppmidrksammat. Utan det dr hur man framstéller att det faktiskt &r handlat pa just
Lidl, Varumairket uttrycks pa ett sidant sitt i scenen att man direkt skapar sig en negativ
forutfattad mening av varorna som dr inhandlade, utan att sjdlv veta vad det egentligen ar for

kvalité pa dem.

5.3.6 Samsung, (sisong 2, avsnitt 4)

I ett avsnitt ar Fredde och handlar elektronik, och séljaren berittar vad Fredde har samlat pa
sig: “Blue-ray, Samsung 9 serie 55 tum, en digibox med inspelningsbar harddisk, en
hemmabio receiver, 16 intergrerande takhégtalare.”. Liksom Bauhaus och Lexus dr Samsung
ett av de foretag som samarbetar med Solsidan. Férutom denna nirmast 6vertydliga
produktplacering, dér produkter bdde ndmns och syns, dr Samsung med i ett antal andra
scener. Bland annat forekommer varumaérket 1 en scen dér Alex spelar in vad Anna séger for
att senare kunna spela upp exakt vad hon har sagt till honom. Hér visar han tydligt upp sin
telefon och man far se dess logotyp, men han ndmner aldrig vilket mérke det dr. Samsungs
produktplacering sker alltsd pa bade det vanligaste och enklaste séttet, dér produkten bara
syns, och pa det svaraste och mest effektiva séttet, diar produkten bade blir omndmnd och syns

1 rutan.

Samsung dr ett mérke som alla ménniskor kan knyta an till, det &r varken ett lyxigt mérke
eller ett ofint mérke. Att fA med sin produkt eller sitt varumirke pé detta sitt som Samsung
lyckats med kan alltsé forstas av alla tittare, bade den tittare som ar som Fredde, som vill ha
den bista TV-apparaten, men dven den som vill ha en pélitlig telefon som Alex har nir han
spelar in sitt och Annas samtal, “Bra ljudupptagning va?” siger Alex nir han spelar upp det

han spelat in.

I scenen med Fredde i elektronikbutiken blir det en véldigt tydlig positiv produktplacering da
forsdljaren berittar med entusiasm vad det dr Fredde ska kopa. Forsédljaren anvénder sig av en
saddan entusiasm att man som tittare blir Overtygad om att produkterna som ska inhandlas ar

otroligt bra och sdkerligen mycket prisvart.
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6. Slutdiskussion

Efter att ha sett alla avsnitt ur Solsidan kan man dra slutsatsen att det sker omfattande
produktplacering i serien. Det dr produktplaceringar diar market bara ndmns eller syns och dir
mérket bdde syns och ndmns av karaktérerna i avsnitten. Beroende pa vilka karaktérer som
anvander vilka produkter paverkas vi omedvetet av deras val. Det gar inte att undga reklamen
som visas 1 TV-rutan nédr den ar placerad 1 programmet 1 form av produktplacering. Man kan
inte byta till en annan kanal eller ga ifran TVn, om man inte vill g& miste om programmet

som man ser pa.

Det ér karaktédrernas — och vart eget — habitus som spelar en stor roll nér vi viljer vilka
rollfigurer vi kommer att identifiera oss med, associera oss med och kanske se upp till. Vi
jamfor oss sjdlva med de rollfigurer som vi kdnner oss mest lika med. Produkterna som
placeras i1 avsnitten och anvénds av rollfigurerna kommer oundvikligen att bedomas av
publiken bl.a beroende pa vilket symboliskt och ekonomiskt kapital rollfigurerna har. Vi
menar att produkterna ocksa kommer att virderas beroende pa vad man har for kénslor for
karaktidren. Man kan ju kiinna empati, sympati, beundran eller kanske till och med avundsjuka
infor ndgon av karaktérerna, sjalvklart kommer det att paverka hur vi kénner infor de
produkter som medverkar. Detta gor att produkterna som ar med i avsnitten vardesitts pa
olika grunder. Kontexten som produkterna visas 1 dr darfor viktig for foretagen som anvénder
sig utav produktplacering i Solsidan. Tittarna influeras omedvetet av all reklam som ar med 1
serien. Visas en produkt tillsammans med en av karaktirerna som inte har ett socialt kapital,

sasom familjen Sundberg, kan produkten genast fa en negativ framstéllning.

Alla produkter som familjen Schiller anvénder sig av anses som véldigt exklusiva och
moderna, eftersom Schillers har ett bra ekonomiskt kapital. Det betyder att produkter som de
anvénder 1 serien far en positiv klang och anses som moderna. Jimfor man familjen Schiller
med familjen Sundberg forstar man att de bada har olika socialt kapital. Produkter som visas
tillsammans med Sundbergs fir da inte samma positiva framstéillning. Férutom mojligen nér

det géller sparsamhet, eftersom Sundbergs dr sndla och helst bara handlar 1 billiga butiker.

Produktplacering 1 serien dr vanlig och 1 minga fall systematisk och tydlig. Den anvinds for

att karakterisera rollpersonerna, men rollpersonerna bidrar ocksa antagligen till att
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karakterisera produkterna. I det senare fallet ar det dock inte alldeles sjdlvklart att Mickans
och Freddes produktval gynnar produkterna, nimligen om tittarna inte uppfattar paret som
odelat sympatiskt och beundransvirt. P4 motsvarande sétt kan en del tittare mojligen kénna
sympati och kanske medlidande med familjen Sundberg som ju utsétts for ett slags subtil
mobbning av seriens forfattare och av de andra rollfigurerna. Troligen paverkas tittarnas
reaktioner pa produktplaceringarna i positiv eller negativ riktning av deras egna produktval
och solidaritet med dem. Vi menar att en del av publiken antagligen handlar pa Lidl och

ddarmed ocksé sjdlva kédnner sig kriankta i och med seriens framstéllning av Lidl och Ove.

Med resultatet av var analys kan vi finna méanga likheter med den amerikanska forskningen
som gjorts tidigare. Visst anvinds produktplaceringen pa samma vis 1 en svensk kontext som 1
en amerikansk kontext. Samma knep for att p4 s manga vis som mgjligt fa publiken att gora
en positiv koppling till varumérket anvénds, placering i ritt miljo och med ratt karaktarer. Vi
vill reservera oss for de scener som vi analyserat dir vi anser att varumirket forekommer 1 en
negativ kontext eller 1 anvindande av fel karaktér, vi kan inte veta om det &r en avsiktlig
placering men antar att det inte dr det, utan att varumérket/produkten har passat in 1

sammanhanget.

Var slutsats dr att publikens reaktion pa produktplacering antagligen ar komplicerad och svér
for producenterna (av bade serien och de placerade produkterna) att helt kontrollera. Kanske
litar man pa att exponering i sig sjalvklart alltid ar positiv, att synas &r att finnas, och all
publicitet ar bra, sdgs det. Om det 4r sa dr Lexus, Bauhaus, Samsung och alla de andra

varumérken som exponeras 1 serien mojligen att gratulera.

I framtiden anser vi att det kan vara intressant att 14gga mer resurser pa att se hur publiken
verkligen paverkas av den produktplacering som forekommer. Aven fast detta har visat sig
vara ett omstindligt projekt och att det ar svart att fa tillforlitliga svar, anser vi att det ar
viktigt. Far man reda pa vad produktplacering gér med publiken ar det ldttare for foretag att
effektivisera placeringen, och ur publikens perspektiv kanske det blir ldttare att vérja sig mot
sadan typ av reklam om man blir medveten om att den forekommer och i vilka sammanhang.

Idag d4r manga mdjligen medvetna om att fenomenet existerar men reflekterar oftast inte Gver

att de utsitts for det dagligen.
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