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With this study we aimed to answer the following questions: has the amount of brand exposure on the
Tv4 show “Nyhetsmorgon” increased between the years 2008 and 2013? And if so, how can the increase

be explained by well-recognized research in the field?

The media industry is changing toward an increasingly commercial content. In television, this change is
mainly caused by the growth in shows watched on the web and through time shift, which is the act of
watching something on a digital video recorder, or DVR. This gives the viewer the possibility to fast
forward through the commercial breaks, and therefore forces the networks as well as the advertizer to find
new ways to reach consumers. Hence the plausible growth in product placement and brand exposure. A
Swedish new radio and tv law that came into effect in 2010, regulated the previously unregulated area of
product placement, which adds an interesting paradox to our above stated questions.

Our findings were that the brand exposure indeed had increased, but only slightly. The difference in
registered brand exposures was shown to only be about 6.5 procent. However, other findings were that the
number of brand exposures increased on Wednesdays, Thursdays and Fridays, as to prepare the viewers
for potential purchases during the weekend. Other patterns within the brand exposures were found as
well, for example that most exposures were found to be considered as “neutral”, portraying the brand
neither positively nor negatively. All findings were then connected to and explained by established
research theories.
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1. INLEDNING

Ar 2010 tradde en ny radio- och tv-lag i kraft i Sverige. | den nya lagen reglerades produktplacering for
forsta gangen. Samtidigt som det kommer en ny radio- och tv-lag som reglerar produktplacering befinner
sig den svenska mediemarknaden sedan flera ar tillbaka i vad manga skulle kalla for en kris. Tekniska
innovationer forandrar forutsattningarna att ta betalt for de journalistiska produkterna och manga staller
sig fragan: “Hur ska mediehusen 6verleva?” Svaret pa den fragan bli ofta: reklam. Det forhaller sig
emellertid sa att de tekniska nymodigheterna dven paverkar annonsorernas forutsattningar. Nya metoder
maste fram for att sakerstélla att konsumenten tar del av reklamen, ett exempel pa det ar att inkorporera
reklamen i det redaktionella innehallet. Den har metoden kallas dven for produktplacering.

Vi tycker den paradox som uppstatt i och med den nya radio och tv-lagen &r intressant - samtidigt som
produktplaceringen for forsta gangen har stadgats i svensk lagstiftning pratas det om att
produktplaceringen 6kar med anledning av den férandrade mediemarknaden. Produktplacering kallas det
nér en aktor betalar en annan aktor for att gora reklam for en produkt eller ett foretag i sitt redaktionella
material. Betalningen kan ske antingen genom monetér transaktion eller annan liknande ersattning. Nar
placeringen ar oavsiktlig eller beror pa en ersattning av obetydligt varde ar det istéllet fraga om
varumérkesexponering . All varumérkesexponering dr darmed inte produktplacering, men all
produktplacering ar emellertid varumarkesexponering. Med anledning av att det ar svart att utréna vad
som egentligen ar produktplacering har vi for avsikt att undersoka férekomsten av varumarkesexponering

i Tv4:s morgonprogram Nyhetsmorgon.

2. SYFTE OCH FRAGESTALLNING
Syftet med den har uppsatsen &r att ta reda pa om varumarkesexponeringen i Nyhetsmorgon pa Tv4 har
okat mellan 2008 och 2013. Vi vill ocksa veta vad en eventuell 6kning skulle kunna bero pa. For att ta

reda pa det har vi formulerat foljande tva fragestallningar:
1. Har varumarkesexponeringen okat i Tv4:s morgonprogram Nyhetsmorgon mellan ar 2008 och 2013?

Vidare har vi formulerat en andra fragestallning som ror varumarkesexponeringens karaktar. Vi undrar
om det gar att utrona nagot speciellt monster i pa vilket satt och i vilken omfattning varumarkena i

Nyhetsmorgon exponeras. Fragestéallning nummer tva lyder som foljer:

2. Gar det att hitta nagot monster i varumarkesexponeringarnas karaktar?
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Vi har alltsa valt att anvanda oss av tva empiriska fragestallningar. De avser vi att svara pa med hjélp av

en sa kallad kvantitativ undersokning.

3. BAKGRUND

Det ar allmént ké&nt att media har blivit mer kommersialiserad, det vill séga att branschen blir mer
ekonomiskt driven. Media blir allt mer beroende av reklam, vilket oroar manga da de redaktionella valen
kan komma att styras av ekonomiska intressen snarare &n traditionella journalistiska ideal och
nyhetsvarderingsprinciper. Transparensen minskar, bland annat pa bekostnad av det faktum att det &r de
kommersiella krafterna som styr. Bade forskare och journalister uttrycker en oro for att det snart inte
langre ska ga att skilja det redaktionella materialet fran den reklam som i allt storre utstrackning ar

oumbirlig for redaktionernas dverlevnad.*

Alla produkter och féretagsnamn som syns i tv-produktion &r inte produktplacering i ordets ratta
bemarkelse. Det har alltsa inte alltid slutits ett avtal mellan foretaget och produktionsbolaget i fraga om
att produkten ska placeras dar. Alla produkter och foretag som syns i tv-rutan gar emellertid under
kategorin varumarkesexponering. Resultatet av bade produktplacering och varumérkesexponering ar dock
Okad publicitet for foretaget.

3.1 PRODUKTPLACERINGENS HISTORIA
Manga associerar den tidiga produktplaceringen med filmen E.T - the extra terrestial dar det amerikanska

chokladgodiset Reese’s Pieces var med. Efter filmens premiér 6kade forsaljningen av Reese’s pieces
markant och det 6kade intresset fér produktplacering som metod var ett faktum. Den forsta
produktplaceringen skedde emellertid langt innan E.T hade premiar dessutom var det i Europa och inte i

reklamens forlovade land USA.

Ar 1896 syntes det brittiska féretaget Sunlight Soap med sin produkt i en film av de Schweiziska bréderna
Lumiére.? Sedan dess har produktplacering i sdvél svensk som internationell television blivit en
véletablerad metod. Att produktplacering som marknadsféringsmetod har 6kat i omfattning har flera olika
anledningar, men den framsta torde vara de teknologiska landvinningar som gjorts under 2000-
talet.>Anvandandet av webb-tv och inspelningsbara digitalboxar 6kar konsumenternas eget inflytande
6ver sin egen mediekonsumtion. Det faktum att kunden kan valja att hoppa 6ver annonser eller spola 6ver

reklam gor att annonsdrerna behdver komma fram till alternativa Iésningar for marknadsféring.* Darmed

' Nord, Lars och Strémbéck, Jesper (red), Medierna och demokratin, Lund, 2012 s. 117

2 Chang, et al. Product placement in entertainment media, 784

® Nord och Strémbiéck, 1997 s. 132.

4 Wilbur, Kenneth C.. How the digital video recorder (DVR) changes traditional televison advertising, Journal of Advertising, nr 1, 2008, s 144.
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har produktplacering blivit allt mer attraktivt. Det kan lata som att de teknologiska innovationerna har
varit till fordel for konsumenten och till nackdel for mediehusen och annonsoérerna, sa ar det dock inte.
Det hela kan nédrmast beskrivas som ett slags kretslopp dar digitaliseringarna utdver att i hogre grad
involvera publiken ocksa 6kar forutsattningarna att mata publikens beteende. Ett bra exempel pé hur det
ar mojligt att mata publikens beteende &r de inspelningsbara digitalboxarna som bjuder pa maéjligheten att
kartlagga vilken typ av reklam publiken spolar 6ver Givetvis 6kar det mojligheterna att inte bara skapa
reklam som passar publiken béttre utan ocksa géra den mer subtil och dérmed svér att hoppa éver.”> Mer
om detta skriver vi i avsnittet tidigare forskning dar vi presenterar KC Wilburs undersékning om hur

digitalboxarna paverkar annonsmarknaden.

3.2 EN NY RADIO- OCH TV-LAG
Ar 2010 kom en ny radio och tv-lag som till skillnad frén den férra radio och tv-lagen explicit reglerar

produktplacering. | den nya radio och tv-lagen faststalls att produktplacering endast ar tillatet i program
med underhallningssyfte. | nyhetsprogram ar produktplacering helt forbjudet. Med anledning av
skillnaden pa hur produktplacering ar lagstadgad géllande underhallningsprogram och nyhetsprogram
finns det ett specifikt program vi ar intresserade av att undersoka, namligen Tv4:s morgonprogram
Nyhetsmorgon. Anledningen till att vi anser Nyhetsmorgon lampa sig bast for undersokningen &r att det
inte verkar finnas nagon specifik definition av programmets genre. Varken pa tv4:s hemsida eller i
granskningsnamnden har det fastslagits vilken programgenre Nyhetsmorgon tillhér. Det faktum att
Nyhetsmorgon saknar uttalad programgenre gor det enligt oss mojligt att anta att Nyhetsmorgon med

anledning av detta far ett storre “spelrum” nér det géller att produktplacera.

3.3 NYHETSMORGON | GRANSKNINGSNAMNDEN

Ar 2011 inkom en anmélan till granskningsndmnden for radio och tv angéende om trisskrapet i
Nyhetsmorgon skulle vara produktplacering och alltsa resultera i otillborligt gynnande for Svenska spel.
Tv4 fick da redogora for sina avtal med Svenska Spel vilket sedan resulterade i att Granskningsnamnden
faststallde att trisskrapet inte var produktplacering enligt lagen. Den dverenskommelse med Svenska Spel
som Tv4 redovisade for granskningsnamnden géllde att Tv4 anvénder trisslotten i inslaget som rekvisita
som de fatt gratis av Svenska Spel. | granskningsnamndens beslut i fragan konstaterar de att trisskrapet i
Nyhetsmorgon resulterat i ett “otvetydigt kommersiellt gynnande av en av Svenska Spels speltjanster”.®
Trots detta beslutade granskningsnamnden att trisskrapet i Tv4 inte ar produktplacering. Vad vi kan utlésa
ur beslutet finns det tva huvudsakliga anledningar till att det beslutas om att trisskrapet inte &r

produktplacering. Den forsta anledningen &r att da Tv4 havdar att trisskrapet ar en langvarig tradition som

® Wilbur, 2008, s. 144
® Granskningsnamnden. Dnr: 10/01500, 2011-10-17
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varit med sedan programmets borjan och ar mycket uppskattat ser granskningsnamnden inte gynnandet
som otillborligt. Den andra anledningen till beslutet &r att trisskrapet inte ar produktplacering enligt
lagens mening ar att Tv4 inte har tagit emot ndgon ersattning fran Svenska Spel for trisslotterna och dessa

4r av obetydligt varde.”

3.4 DEFINITIONER

3.4.1 PRODUKTPLACERING
Vi har valt att forma var teoretiska definition av begreppet “produktplacering” efter Europeiska unionens

audiovisuella direktiv fran 10 mars 2010. Definition i direktivet lyder pa foljande vis:

“varje form av audiovisuella kommersiella meddelanden som innehaller eller hanvisar till en produkt, en
tjanst eller ett varumarke, som pa sa satt framhavs i ett program, mot betalning eller liknande ersattning.
Gratis tillhandahallande av varor eller tjanster, t.ex. rekvisita och priser, bor betraktas som
produktplacering endast om dessa varor eller tjénster ar av betydande varde. Produktplacering bor
omfattas av samma kvalitativa regler och restriktioner som galler for audiovisuella kommersiella
meddelanden. Det avgorande kriteriet for att skilja mellan sponsring och produktplacering &r att vid
produktplacering ar hanvisningen till produkten infogad i programhandlingen, vilket &r anledningen till
att definitionen i artikel 1.1 m, innehaller ordet ”’i”. Hdnvisningar till sponsring far ddremot visas under

ett program, men de ingar inte i handlingen.”
och vidare:

“Produktplacering béor i princip vara forbjuden. Det dr dock ldmpligt att undanta vissa program med
utgangspunkt i en positivlista. En medlemsstat bor ha mojlighet att helt eller delvis avsta fran att tillampa
dessa undantag, till exempel genom att endast tillata produktplacering i program som inte helt och hallet

producerats inom den medlemsstaten.
Produktplacering i den svenska radio- och tv-lagen

Har har man i den svenska radio- och tv-lagen (SFS 2010:696) valt att tillata produktplacering i vissa fall,

som foljer:

“2 § Leverantorer av medietjanster far pa de villkor som anges i 3 och 4 §§ sanda filmer, tv-serier,

sportprogram och program med latt underhallning dar det forekommer produktplacering.

3 § Program dar det forekommer produktplacering far sandas endast om programmet inte pa ett

” Granskningsnamnden. Dnr: 10/01500, 2011-10-17
8 Direktiv 2010/13/EU p. 92


http://www2.notisum.com/rnp/sls/lag/20100696.htm#K6P3
http://www2.notisum.com/rnp/sls/lag/20100696.htm#K6P4
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otillborligt satt gynnar kommersiella intressen enligt 5 kap. 5 8.

4 § Nar det forekommer produktplacering i ett program ska information lamnas om detta i bérjan och i

slutet av programmet och néar programmet borjar igen efter ett avbrott for annonser.

Informationen ska endast besta av en neutral upplysning om férekomsten av produktplacering och om

den vara eller tjanst som har placerats i programmet.”*

3.4.2 NYHETSMORGONS GENRE
I paragraf tva ovan stoter vi pa problem, da “program med l4tt underhallning” ér svart att definiera.

Nyhetsmorgon innehaller ju ordet “nyhet”, vilket skulle kunna tyda pa att programmet &r ett
nyhetsprogram, vilket i sa fall skulle innebéra att produktplacering inte ar tillaten. Inte heller finns nagon
form av sa kallad “neutral upplysning” Dé granskningsndmnden 2010 beslutade att trisskrapet i
Nyhetsmorgon inte var produktplacering gjordes ingen utredning angaende vilken genre Nyhetsmorgon
tillhor. Vi har inte heller ndgon annanstans stétt pa en definition av vilken genre Nyhetsmorgon skulle

tillhora.

3.4.3 TIME-SHIFTING
Med hjélp av de inspelningsbara digitalboxarna kan konsumenterna dgna sig at sa kallat time-shifttittande.

Time-shifting innebar att konsumenten kan forskjuta sitt tv-tittande och déarmed spola 6ver reklamen.*
Kenneth C. Wilbur kallar fenomenet time-shifting for “near live-tv”, ett uttryck vi anser vara deskriptivt
for de mojligheter time-shifttittande faktiskt medfor. Med time-shifting kan konsumenten titta pa sitt
favoritprogram strax efter att det har startat och anda ha majligheten att hoppa Gver reklamen.

3.5 TIME-SHIFTING OCH INSPELNINGSBARA DIGITALBOXAR PA DEN SVENSKA MARKNADEN
I Sverige hade 25 procent av befolkningen en digitalbox med inspelningsfunktion &r 2013."* Jamfort med

USA ar det emellertid forhallandevis fa som agnar sig at time-shifttittande. Dock har andelen av den
svenska befolkningen som har en inspelningsbar digitalbox 6kat fran 8 procent till 25 procent fran ar 2008
till 2013. Att det svenska time-shifttittandet ar forhallandevis lagt kan harledas till det faktum att

anvandandet av webbtv-tjanster &r storre i Sverige an i manga andra lander.

| Europa ar det matandet av tv-tittandet férhallandevis magert jamfort med i USA. Sverige och Holland &r
de tva lander som bdrjade mata sina befolkningars tv-tittande tidigast och ligger saledes aven i framkant
pa omradet i dag. Efter gediget letande efter skandinaviska siffror pa det totala webbtv- respektive time-

shifttittandet kontaktar vi Mediamatning i Skandinavien (MMS) som sdger att den typen av matningar vi

° SFS 2010:696 Radio- och tv-lagen
0 wilbur, Kenneth C.. How the digital video recorder (DVR) changes traditional televison advertising, Journal of Advertising, nr 1, 2008, s 143.
™ Aldén, Danielle, MMS Basundersékning 2013:1 .12


http://www2.notisum.com/rnp/sls/lag/20100696.htm#K5P5
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efterfragar inte finns. Mats Lindkvist p& MMS sager att MMS sjélva inte upplever det som problematiskt
att sddana matningar inte gors. Dock ar det ett problem for deras kunder att man exempelvis inte vet hur

mycket av webbtv-tittandet Youtube stér for.*2

Mats Lindkvist bekraftar emellertid det vi har misstankt redan fran borjan vad galler forhallandet mellan
webbtv- och time-shifttittande, ndmligen att de lander som har hogt time-shifttittande har lagre webbtv-
tittande och vise versa. Ett exempel &r Finland som har ett valdigt hogt time-shittittande jamfort med
Sverige. Att Finlands time-shifttittande ar sa hogt beror pa att nar det analoga tv-natet slacktes ner delade
men enligt Mats Lindkvist praktiskt taget ut inspelningsbara digitalboxar till befolkningen vilket gjorde
att tittandet pa time-shifting ckade medan webbtv-tittandet inte gjorde det. Nar vi fragar Mats Lindkvist
om det ar mojligt att utga ifran att den amerikanska forskningen som gjorts pa de inspelningsbara
digitalboxarnas paverkan pa annonsmarknaden nér vi tittar pa hur det ser ut i Sverige sdger han “Det ar

° . o 1
var teori ocksd.”. 3

4. TEORI

4.1 FRAMING
Framing handlar, som namnet antyder, om hur nagonting ramas in eller gestaltas. Teorin brukar anvandas

for att forklara den process som ger politiska sakfragor eller andra handelser mening pa omradet
masskommunikation. Robert Entman, som citeras frekvent pa 4mnet, har sagt att “frame innebar att man
viljer ut vissa aspekter av en uppfattad verklighet och gér dem mer framtradande i en kommunicerande
text, for att pa sa satt framja en viss problemdefinition, orsakstolkning, moralisk beddmning och/eller

foreslagen 16sning pa det beskriva problemet”.*

Att en handelse kan gestaltas pa olika satt och att politiska aktdrer ofta forsoker paverka hur medborgarna
uppfattar verkligheten skulle alltsa kunna bytas ut mot att kommersiella aktorer forsoker paverka hur
verkligheten uppfattas. Framingprincipen kan alltsa med fordel d&ven anvandas pa annonsmarknaden;
sattet pa vilket information marks eller ramas in kan i stor utstrackning paverka konsumentens omdome

och beslut om en given produkt.®

Att gestalta handelser och inslag i tv (i det har fallet i Nyhetsmorgon) pa ett sadant satt att varumarken

inkorporeras kan liknas vid legenden om den trojanska hasten. Deborah Philips och Garry Whannel

2 Mats Lindgvist. Broadcastchef, MMS. 2014-05-08

% Lindqvist. 2014-05-08

' Nord, Strombéck, 2012, s. 52.

% Zhang, Yong och Buda, Richard “Moderating Effects of Need for Cognition on Responsesto Positively versus Negatively Framed Advertising
Messages”, Journal of Advertising, nr 2, 1999 s.1

10
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skriver att produktplacering, varumarkesexponering och sponsring i media ar som soldaterna inuti
trahasten, medan sjélva trahasten som fraktar soldaterna i detta fall &r Nyhetsmorgon. Staden Trojas
invanare representerar i denna analogi publiken, som ovetandes slapper in annonsdrerna i sin stad.*
Produkter och varumarken exponeras pa sa vis att det verkar som att de hor hemma dar; publiken reagerar

inte pa att det inte skulle passa in.

4.2 MARKET, MANNISKAN OCH IDENTITETEN

Forskningen om manniskors konsumentbeteende har sedan lange lanat teorier fran andra vetenskapliga
discipliner och darmed blivit en sa kallad tvardisciplin. Bland de kunskapsomraden som aterfinns inom
konsumentforskningen finns bland annat nationalekonomi, antropologi och psykologi.*’
Ekonomiprofessorn Sidney Levy havdade i slutet pa 1950-talet att markeskonsumtion &r symbolisk i den
bemarkelse att vi baserar vért var av produkt pa vad produkten sager om oss och vilken grupp vi tillhér.™®
Levys teori om markeskonsumtion grundar sig i att Amerikanerna vid slutet av 1950-talet hade sa god
ekonomi att de inte langre behdvde oroa sig for sin dverlevnad. | och med amerikanernas 6kade
ekonomiska standard blev deras konsumtion mer symbolisk. De hade alltsa nog med bade tid och pengar

for att utvidga betydelsen av sin konsumtion.

Anders Bengtsson och Jacob Ostberg skriver i Marken och manniskor, angaende Levys teori, att
produkters symbolik har en betydelse for konsumenten, inte bara for att produkten ska exponeras for
manniskorna i ens omgivningen utan att produktens symbolik dven ar av betydelse for den kénsla
personen i fraga far av att bara produkten. Enligt Sidney Levys satt att se pa sa kallad markeskonsumtion
ar forpackningar, marken och reklam lika viktiga for konsumentens beslutsfattande som produktens

funktion.®®

4.3 DEN TREDIMENSIONELLA VARUMARKESEXPONERINGEN
Ben Kozary och Stacy Baxter skriver att “attityd” till produkt eller ett varumérke bestar av tre delar:

konation, affekt och kognition.?® Dessa tre tillsammans resulterar i att en individ reagerar positivt eller
negativt pa nagot individen presenteras for. Konation ar en psykologisk term for en vilja till handling, pa
ett mélinriktat satt.”* Affekt och kognition agerar inte var for sig utan & sammanlénkade; kognition har en
direkt paverkan pa affekt, vilket i sin tur paverkar konationen. Konation har &r alltsa viljan, eller stravan

att konsumera nagot i produktplaceringssammanhang. Alltsd: man kan pa sa vis sdga att inlarningen och

%8 philips, Deobrah och Whannel, Garry The Trojan Horse: The Growth of Commercial Sponsorship, London, 2013, s. 3

17 Bengtsson, Anders och Ostberg, Jacob, Marken och ménniskor: Om marknadssymboler som kulturella resurser, Lund, 2011, s. 24

%8 Bengtsson och Ostberg, 2011 s. 25

*® Bengtsson och Ostberg, 2011 s. 26

% Kozary, Ben och Baxter, Stacy The Influence of Product Placement Prominence on Consumer Attitudes and Intentions: A Theoretical
Framework, 2010, University of Newcastle, hamtad 2014-05-14 fran http://hdl.handle.net/1959.13/933505 s. 3

2 Nationalencyklopedin, hamtad 2014-05-14 frén http://www.ne.se/konation

11



Marken i morgonljuset

hagkomsten av varuméarkena skapar en relation mellan tittaren och produkten, vilket i forlangningen
skapar en vilja att konsumera. Sammantaget paverkar detta saledes huruvida produktplaceringen eller
varumarkesexponeringen ar effektiv eller inte. Subtila produktplaceringar eller varumarkesexponeringar
gor att tittaren inte explicit uppfattar varumarket, men anda uppvisar mer positiva attityder gentemot

varumarket.?

Varumarkesexponering &r tredimensionell: visuell, verbal och auditiv. The coding redundancy hypothesis
sager att varumarkesexponering som inkorporerar mer an en av dessa tre dimensioner mer effektivt far
tittaren att minnas. Enligt denna teori &r alltsa de placeringar och exponeringar som sker i enlighet med ett
tv-programs handling mest effektiv, da produkten och varumarket bade syns och hors. Och, som tidigare
namnt sa ar att minnas och kunna aterkalla varumarkets utseende essentiellt nar det galler viljan att

konsumera.®

5. TIDIGARE FORSKNING

5.1 BARBARA BAERNS OCH SEPARATIONSPRINCIPEN.

“To be able to identify the origin of what is shown — that is what can be expected, no more and no less.”

Utifran citatet ovan kan “The principle of separation”, dven kallad separationsprincipen pa svenska, verka
enkel. Konsumenten ska helt enkelt kunna urskilja vad som &r en journalistisk produkt och vad som &r
utomredaktionellt material, exempelvis reklam. Att se till att konsumenterna har méjligheten att gora
distinktionen mellan reklam och redaktionellt material &r i enlighet med pressfrihetens grundtankar.
Pressfrihet innebar inte endast ett fritt idéflode utan ocksa ett skydd mot att journalistiken styrs av statliga

eller ekonomiska intressen.?

Barbara Baerns skriver att i och med att reklambyraer fran och med 90-talet och framat borjat betvivla
den klassiska marknadsforingens effektivitet har de varit tvungna att utforma mer effektiva metoder for
att gora reklam. Dessa metoder gar bland annat under namnen totalkommunikation och integrerad
kommunikation. Inom totalkommunikation och integrerad kommunikation ar produktplacering en ansedd
strategi.?® Med en marknadsforingsmetod dar produktplacering &r central &r det inte méjligt att se
avvikelser fran separationsprincipen som endast taktl6sa etikettsbrott. | totalkommunikation och

integrerad kommunikation ar avvikelserna fran separationsprincipen en oumbarlig del av systemet enligt

%2 Kozary och Baxter, 2010s. 3

% Russel, Cristel A Toward a Framework of Product Placement: Theoretical Propositions, Advances in Consumer Research, nr 1, 1998 s.1
2 Baerns Barbara. “Sepatating advertising from programme content: The principle and its relevance in communications practice”. Journal of
Communication Management, nr 1, s 103

% Baerns. 2003 5.101

% Bagrns, 2003 s. 104.
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Barbara Baerns.

Aven PR-konsulters respektive journalisters relation till separationsprincipen avhandlas i Barbara Baerns
artikel. Resultaten fran de tva undersokningar som redovisas tyder pa en radande ambivalens kring
separationsprincipen och hur man ska forhalla sig till den inom ramarna for sin yrkesroll. Nar det galler
PR-konsulterna svarade 73 procent av dem som deltog i undersdkningen att de dagligen kom i kontakt
med separationsprincipen i sitt arbete. En annu hdgre procentandel var av asikten att de medier som
anvands i arbetet med PR kan medfora inskrankningar i separationsprincipen. De arbetsmetoder som

ansags vara negativa for separationsprincipen var exempelvis féljande tre:

1. Foretaget betalar en avgift for att tryckt eller tv-sdnt PR-material som del av det redaktionella

materialet
2. Foretaget betalar en journalist for att genomfdra en intervju med en expert som arbetar pa foretaget.

3. Patryckningar pa journalister for att publicera foretagets pressmeddelanden i gengéld for kopet av
reklamplats.”’

Alla tre exempel ovan &r olika typer av produktplacering. Vad som ocksa ar anmarkningsvart ar att flera
av de svarande PR-konsulterna havdade att det ofta var redaktionen eller journalisten som yrkade pa ett

visst forbiseende av separationsprincipen.?®

Av de tidningsredaktorer som deltagit i den undersokning som presenteras i artikeln ansag nastan alla att
separationsprincipen ar en oumbarlig norm som uppréatthaller lasarens fortroende for den fria
journalistiken. Dock konstaterade Barbara Baerns att redaktorerna snarare sag separationsprincipen som
en etisk riktlinje &n nagot som ar lagstadgat vilket det ar bade i Tyskland, dar undersokningarna ar

genomfdrda, och i Sverige.?®

Om bade PR-konsulter och tidningsredaktorer kanner till separationsprincipen, PR-konsulterna ar val
medvetna om att deras arbete i vissa fall bryter mot separationsprincipen och redaktorerna ser den som en
etisk riktlinje snarare an en juridisk forfattning, hur kan vi da vanta oss att separationsprincipen efterlevs i
framtiden? Trots att ett stort antal PR-konsulter sade sig kdnna till separationsprincipen var den helt
franvarande i fem av atta referensarbeten och PR-manualer fran 1991 till 2003. Redan ar 1988 skrev

Manfred Bruhn att det i framtiden kommer vara omdjligt att skilja reklamen fran det redaktionella

2 Baerns. 2003, s. 108
% Baerns. 2003, s. 109
# Baerns. 2003, s. 110
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materialet.*

5.2 DIGITALBOXEN OCH ANNONSMARKNADEN
Kenneth C. Wilbur presenterar i sin rapport fran 2008 hur den inspelningsbara digitalboxen har forandrat

traditionell tv-reklam. Utgangspunkten &r att inspelningsbara digitalboxar kar méjligheterna for
konsumenten att spola éver reklamen. Det faktum att publiken plétsligt kan undvika reklamen gor att
annonsorerna behover komma pa nya metoder for att gora reklam. Detta gor det enligt K C Wilbur
sannolikt att det han kallar “unskippable advertising” kommer 6ka i omfattning." Som exempel pa detta
namner han produktplacering. Enligt Kennet C. Wilbur ignoreras ofta det faktum att publiken undvek
reklam redan innan digitalboxarnas tid. Genom att “zappa” med fjarrkontrollen, 4gna sig at
“multitasking” (andra manniskor eller annan media), eller “physical zapping” som ér att lamna rummet,
har publiken undvikit det som annonsérerna visar i reklampauserna. Med den inspelningsbara

digitalboxen har bara ytterligare en méjlighet att undvika reklam presenterats.*

Med hjélp av digitalboxarna har inte bara méjligheterna att undvika reklam ¢kat. Samtidigt har aven
forutsattningarna for annonsdrerna att kartlagga publikens beteende nir det géller sé kallat “ad-
avoidance”. Enligt Wilbur finns det fyra anledningar till att undvika reklam:** Den forsta anledningen
kallar han for substitute activities och beskriver som att prata med nagon annan eller se ett program som
upplevs vara med engagerande. Anledning nummer tva till att undvika reklam &r att reklamen i fraga inte
uppleva vara visuellt eller kreativt engagerande. Den tredje anledningen ar enligt Wilbur att viss typ av
reklam kan uppfattas som “utsliten” pa grund av att konsumenten har sett reklamen fér ménga génger.
Den fjarde och sista anledningen till att undvika reklam ar enligt Wilbur att konsumenten inte ar en del av

malgruppen fér den annonserade produkten.®*

5.3 PRODUKTPLACERING | AMERIKANSK TELEVISION
Carrie La Ferle och Steven M. Edwards fran Michigan State University undersokte ar 2002 hur

produktplaceringen och varumarkesexponeringen forandrats pa den amerikanska marknaden. De
fokuserade bland annat pa produktplacering i olika typer av tv-program, om och i sa fall hur produkterna

placeras i en kontext och hur andelen produktplaceringar har férandrats éver tid.*

Man undersokte 105 timmar av tv under “bdsta sindningstid”, sa kallad prime-time television hos de fem

stora tv-kanalerna i landet. Man valde en vecka som var representativ som “vanlig”, dé inga speciella

% Bagrns. 2003, s. 105.

! Wilbur. 2008 s, 145

2 Wilbur. 2008 s, 143

% Wilbur. 2008 s, 144.

* Wibur. 2008. s, 144

% La Ferle, Carrie och Edwards, Steven M. Product Placement: How Brands Appear on Television, Journal of Advertising, nr 4, 2006 s. 65
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helgdagar eller evenemang intraffade under den valda veckan. Man kodade fér varumarkesexponering nar
ett marke refererades till visuellt, verbalt eller bade och. Man kodade bland annat ocksa hur lange
varumarkesexponeringen pagick, i vilken typ av program och pa vilket satt produkten eller varumarket
syntes och/eller hordes. Ocksa hur varumarket framstélldes kodades efter vardena véldigt negativt,

negativt, neutralt, positivt eller valdigt positivt.

Totalt hittade man drygt 2000 varuméarkesexponeringar, varav man ansag att 335 av dessa var
“unintentional”, det vill séga oavsiktliga. Majoriteten av de oavsiktliga varumarkesexponeringarna fanns i
dokusépor och reality-tv, samt tv-magasin. De oavsiktliga varumarkesexponeringarna sorterades bort, och
resultatanalysen gjordes pa de resterande exponeringarna. Trots elimineringen av de oavsiktliga
varumarkesexponeringarna uppgick detta till ndstan en varumarkesexponering var tredje minut. Ofta hade
varuméarkena en mening i scenen i tv-programmet, de var inte dar utan anledning s& att saga.*® De flesta
varumérken, 84.1 procent, visades i mindre &n 10 sekunder. Néstan alla, 90.8 procent, av alla

varumérkesexponeringar uppfattades som neutrala.*’

Den insamlade datan jamfordes med data fran en liknande undersokning genomford fem ar tidigare. Man
fann att produktplaceringen och varuméarkesexponeringen hade okat nagot, men mycket marginellt.
Exempelvis hade andelen produkter som namndes 6kat fran 47.4 procent ar 1997 okat till 55.2 procent ar
2002.%

5.4 PRODUKTPLACERINGEN | SOLSIDAN

Nagot som fick den svenska marknaden for produktplacering att ta fart pa allvar var nar tv-serien Solsidan
hade premiar &r 2010.%° Programkonceptet Solsidan ar centrerat kring produktplacering och de karaktarer
som figurerar i serien bade namner och interagerar ofta med diverse produkter. Anna Sandell och Amanda
Ralfsson fran Lunds Universitet skrev sin kandidatuppsats pa amnet produktplacering i Solsidan varen
2011. Uppsatsen bestar av en kvantitativ och en kvalitativ del. | den kvantitativa delen raknar forfattarna
med hjalp av ett kodschema vilka produkter som figurerar i Solsidans tva da existerande sasonger.
Produkterna kodas under vardena “syns”, “ndmns” och “syns och ndmns”. Detta redovisas sedan med en
tabell dar det ar ifyllt hur manga ganger respektive varuméarke syns i tv-serien. Vi har i var
forskningsprocess anvént oss av samma varden nér vi har kodat varumarkesexponering, men vi har

utvecklat var kodblankett med fler variabler.

I den kvalitativa delen av uppsatsen utgar Sandell och Ralfsson bland annat fran den sa kallade “jag-

% La Ferle och Edwards, 2006 s. 68.
*" La Ferle och Edwards, 2006 s. 71
% |a Ferle och Edwards, 2006 s. 81
¥ Anna Sandell och Amanda Ralfsson. 2011. Produktplacering i Solsidan. Kandidatuppsats Lunds Universitet.
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bildningsteorin” nér de analyserar hur publiken paverkas av marknadsforingen i Solsidan. Teorin om jag-
bildningsprocessen bygger pa att vi bygger upp var personlighet delvis genom identifikation med
symboler vi kommer i kontakt med via media. Vi skapar oss bilder av samhallet och bestdmmer sedan for

vilket forhallningssatt vi ska ha till de bilderna.*

Sandell och Ralfsson konstaterar slutligen att det finns ett stort antal produktplacerade varumarken i
Solsidan. Ut6ver det stora antalet integrerade produkter anméarker ocksa forfattarna pa det faktum att
producenterna av tv-serien Solsidan l&r ha varit tvungna att arbeta runt det regelverk som finns kring
produktplacering idag, detta med hanvisning till att man maste géra produkten till en naturlig del av
handlingen for att exponeringen av produkten inte ska anses resultera i otillbérligt gynnande for foretaget
i fraga. Detta &r en fraga vi staller oss nar det géller tv4:s Nyhetsmorgon; produktplacerar Tv4 aktivt i sitt
morgonprogram och hur gér man i sa fall for att integrera produkterna i programkonceptet? Eller ar det sa
att alla de produkter som exponeras i Nyhetsmorgon ar en rad tillfalligheter som aldrig innebar att Tv4
har slutit ett avtal med foretaget i fraga.

6. METOD OCH MATERIAL

6.1 VAL AV METOD
Esaiasson m.fl. skriver i Metodpraktikan att “kvantitativ innehallsanalys ar ett mycket anvandbart verktyg

nér man vill ha svar pa fragor om forekomsten av olika typer av innehéllsliga kategorier i ett material”.**
Vi anser dven sjélva att den kvantitativa metoden ar den som lampar sig bast for att svara pa var
fragestallning. Anledningen till att vi anser den kvantitativa metoden vara battre &r att for att var
forskning handlar om att rakna foreteelser snarare an att analysera implicita samband i Nyhetsmorgons
programmaterial. Om vi anvéande oss av en kvalitativ metod skulle vi formodligen snarare kunna urskilja
den eventuella kontext varumarkesexponeringen framtrader i, an nadgon eventuell 6kning. Tidigt i var
forskningsprocess 6vervagde vi huruvida vi skulle komplettera var kvantitativa undersokning med en
kvalitativ del. Dock insag vi i ett senare skede att det skulle bli problematiskt att anvanda oss av kvalitativ
analys eftersom vi inte rimligtvis kan gora ansprak pa att veta nar den varumarkesexponering vi ser &r per
definition produktplacering och darmed avsiktlig. Visst skulle vi kunna anvanda oss av kvalitativ analys
anda och da analysera i vilket ssmmanhang all varumarkesexponering i programmet forekommer. Vi har
dock konstaterat att det kanns lite Iangsokt i sammanhanget samt att arbetsbordan skulle komma att bli

allt for stor.

“ sandell och Ralfsson. 2011. s, 12.
! Esaiasson, Peter, Gilljam, Mikael, Oscarsson, Henrik och Wangnerud, Lena, Metodpraktikan, Vallingby 2012, s. 198.
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Ett tillfalle da det lampar sig val att anvanda den kvantitativa metoden ar nar man har for avsikt att
besvara en forklarande fragestallning.*? Det man d& vill forklara & sambandet mellan en oberoende
respektive beroende variabel. | vart fall vill vi alltsa titta pa sambandet mellan den beroende variabeln, det
vill saga varumarkesexponering och den oberoende variabeln som da &r det 6kade anvandandet webbtv-

tjanster och inspelningsbara digitalboxar.

6.2 ANALYSENHETER OCH URVAL
Med anledning av den diffusa avgransningen nar det géller produktplacering och hur denna utfors i

praktiken skulle det uppsta vissa svarigheter om vi gjorde ansprak pa att veta att Nyhetsmorgon per
definition produktplacerar i sitt program. Darfor kommer vi istéllet anvénda oss av begreppet

varumarkesexponering nar vi tittar pa hur produkter och foretagsnamn forekommer i Nyhetsmorgon.

Vi har valt att undersoka forekomsten av varumarkesexponering under aren 2008 och 2013. Totalt
handlar detta om 52 timmar material. Det ror sig om fyra timmars sandningstid pa vardagar och tre
timmar pa I6rdagar och séndagar. Att vi har valt att titta pa hur varumarkesexponeringen forhaller sig
mellan just dessa ar har flera anledningar. | forskningsartikeln Product Placement: How brands appear
on television gor forfattarna en undersokning som liknar var pa det satt att de undersoker forekomsten av
varumarken i tv, och sedan jamfor sina resultat med en liknande undersdkning utférd fem &r tidigare.* Vi
har latit oss inspireras av deras tillvagagangssatt att jamfora produktplacering med just fem ars
mellanrum. Utdver att vi har sett detta tillvagagangssatt forut ville vi dven undersoka tva ar som befinner
sig pa vardera sidan om den nya radio- och tv-lagen som kom ar 2010 och reglerade produktplacering.
Detta for att kunna urskilja om den nya lagen paverkade produktplacering och/eller

varumarkesexponering i nagon riktning.

Vi har valt att anvanda oss av slumpmassiga urval i var forskning. Att vi har valt slumpmassigt urval har
framforallt tva anledningar: for det forsta ar ett totalurval helt uteslutet da vi inte rimligtvis skulle ha tiden
att titta igenom 365 avsnitt av Nyhetsmorgon fran varje ar. For det andra ar ett slumpmassigt urval en bra
I6sning dé det ofta resulterar i en mindre kopia av populationen.* Det borde i var mening 6ka
undersokningens validitet och generaliserbarhet. Nar vi gjorde vart slumpméssiga urval tillampade vi kan
gamla klassiska metoden att lagga lappar i en hatt och sedan dra ur hatten. Detta gjorde vi genom ett sa
kallat klusterurval®®; vi bérjade med att slumpa fram manad (1-12) sedan vilken vecka under denna ménad

(1-4) och till slut vilken veckodag under denna framslumpade vecka (1-7). Att vi gjorde pa detta satt

*2 Eaiasson et al, 2012, s. 200

43 La Ferle och Edwards, 2006 s. 68.
4 Esaiasson et al, 2012 s. 172

5 Esaiasson et al, 2012, s. 178.
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sakerstallde att vi skulle kunna anvanda samma dragningar under bade 2008 och 2013. Anledningen till
att vi ville anvanda samma pa de bada aren var att vi inte ville att en eventuell hogtid eller temadag skulle
paverka validiteten pa sa satt att ett skraddarsytt programinnehall for en specifik dag kanske skulle
resultera i avvikande mycket eller lite produktplacering. | sa fall skulle detta stimma for bada aren, i alla
fall i den utstrackning vi kan paverka det. Néar vi sedan hade sju avsnitt fran vartdera aret tittade vi
igenom dem och kodade dem efter ett kodschema med tio olika variabler. Utdver variabler for ar, datum,

veckodag, har vi anvént oss av foljande variabler:

6.3 VARIABLER
Produkt

Namnet pa den produkt eller det foretag som namns. Alla foretag som inte ar statliga kodas med sitt
namn. Namn pa artister, forfattare etc. kodas inte. Daremot om en specifik skiva, pjas, bok eller liknande

syns eller n&mns raknas det som en produkt.
Omnamning

Precis som flera andra forskningsrapporter vi har tagit del av har vi valt tre olika varden pa hur en produkt

namns i programmet - ndmns, syns eller syns och namns.
Tid i fokus

Ingen av den tidigare forskning vi har tagit del av har haft “tid i fokus” som variabel. Vi har valt att ta
med det eftersom vi anser att det ar sa stor skillnad mellan hur mycket fokus det &ar pa de olika
produkterna som exponeras. Vissa nd&mnas bara vid namn vid ett enstaka tillfalle medan andra ligger
framme pa ett bord och med andra ord &r i fokus under mer eller mindre hela programmet. Det visade sig
emellertid nar vi kom igang med forskningen att det skulle bli problematiskt att koda “tid i fokus” med
anledning av att flera saker ofta visas i bild samtidigt. Inledningsvis anvénde vi oss av ett tidtagarur for att
se hur 1ange produkterna var i fokus men det blev i princip omgjligt att anvénda den metoden med
anledning av det faktum att det ofta ar flera produkter som syns i bild samtidigt men under olika lang tid.
Vi anser helt enkelt inte att variabeln “tid i fokus” &r av tillrackligt stor vikt for att 4gna s mycket tid at
att méta det. Dock bestdmde oss inte for att ta bort den variabalen helt utan har fortfarande med den ifall
vi skulle upptéacka nagot av intresse efterhand. Skillnaden ar att vi har sorterat variabelvardena efter

intervaller istallet for att koda dem med sina exakta siffror.
Om det syns, hur?

Nér det galler hur produkten syns i bild har vi valt att titta pa om produkten bara ar med i periferin, om
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den zoomas in pa och om den interageras med. Trots att vi inte har ndgon vetskap om ifall den vara som
exponeras ar produktplacerade anser vi det ligga mer tanke bakom hur en produkt exponeras nér den
zoomas in pa eller interageras med. En del av definitionen av produktplacering ar som tidigare namnt att
produkten skrivs in i programmets kontext via exempelvis programmets manus, nagot vi tycker sker i

storre utstrackning nar produkten interageras med eller &r i fokus i bild.
Om det ndmns, hur?

I vedertagen forskning, vilken undersoker forekomst av produktplacering och dylikt anvénds frekvent en
skala som forklarar pé vilket sétt produkter namns®. | artikeln Product Placement: How brands appear
on television kodar férfattarna huruvida produkten i fraga syns i positiva eller negativa sammanhang.*’ Vi
anvander oss av precis samma skala som La Ferle och Edwards nér vi kodar hur produkterna omnamns.
Vi anvander oss av en skala som innehaller vardena (1) valdigt negativt, (2) negativt, (3) neutralt, (4)
positivt, (5) valdigt positivt. Vi kodade dessa fem varden genom att pa forhand prata igenom hur de skulle
tolkas. Vi baserade dessa tolkningar pa vilka vardeord som anvéndes for att beskriva produkten eller
varumarket. Nar nagonting exempelvis bendmndes som ”bra”, kodades det som positivt. Anviandes
dessutom ett forstarkningsord i anslutning till adjektivet i fraga kodades det som véldigt positivt,
alternativt valdigt negativt. Vid de tillfallen da ett varumarke eller en produkt namndes utan att pa nagot

satt varderas kodades detta som neutralt.
Vem?

Under variabeln “vem” kodar vi om det ar en programledare, en sa kallad “expert”, en gast eller en
reporter som namner produkten. Denna variabel har vi inte st6tt pa i nagon tidigare forskning liknande
amnen, men vi valde att ha med den trots det. Anledningen till inkluderingen av “vem”-variabeln &r att vi
utgdr ifrén att nir en “expert” namner ett varumarke far det storre genomslagskraft och tas mer seriost an
en exempelvis privatperson som gastar programmet namner ett varumarke. Om en person som arbetar

med ekonomi sidger “man kan till exempel ga in pd www.minpension.se” nér hen dr dér for att prata om

hur man ska pensionsspara tror vi att det far stérre genomslagskraft &n om en privatperson hade varit dar

som gést och sagt samma sak.
Varumarkeskategori

Under variabeln “varumérkeskategori” delade dven i de varumarken som registrerades i olika kategorier

efter vilken typ av produkt som exponerades. De kategorier vi anvénde oss av var foljande: mat, dryck,

% Ferraro & Avery, Verisimilitude or Advertising? Brand Appearances on Prime-Time Television, Journal of Consumer Affairs, nr 2, 2000, s.
228
7 La Ferle och Edwards, 2006, $.67.
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musik, bok, kladesplagg/affar, skonhetsprodukt, film, annan media och dvrigt. Vi anvande oss av denna
variabel for att kunna utréna om en viss typ av varumérken exponerades vid vissa tillfallen eller dagar,

eller helt enkelt bara var Gverrepresenterade totalt.

6.4 UNDANTAGSFALL
Det finns tre varuméarken vi har valt att inte koda som varumarkesexponering nar vi har tittat pa

Nyhetsmorgon, de varumarkena ar Trisskrapet, matinslaget Mitt Kok samt de dags- och kvéllstidningar
som ligger framfor programledarna pa bordet under varje tv-sandning. Anledningarna till att varumarket
inte kodas &r olika for respektive varumarke.

Triss

Att trisskrapet inte dr produktplacering enligt lagens mening ar som vi tidigare namnt for att Tv4 inte har
tagit emot nagon ersattning fran Svenska Spel for trisslotterna. Nar vi bérjade med kodningen hade vi
annu inte beslutat att definiera det vi letade efter som “varumérkesexponering” utan anvénde oss
fortfarande av termen “produktplacering”. Med anledning av att vi hade tagit del av beslutet om att det
inte ar produktplacering kodade vi inte det fran borjan. Sedan vi har bytt definition till
varumarkesexponering har vi funderat pa om vi hade gynnats av att rakna med &ven trisskrapet men
beslutade att istallet ha det som egen kategori i resultatdelen eftersom vi tyckte att det skulle vara

missvisande for resultaten nar det ar ssmma varumarke som exponeras i sa stor omfattning.
Mitt kok

Varumarket Mitt Kok ags av Expressen. Det ar ett matprogram som produceras av produktionsbolaget
2AM och visas varje dag i Nyhetsmorgon. Inslagen av Mitt Kok i sig innehaller ingen
varumarkesexponering alls. De dr anméarkningsvart duktiga pa att packa upp alla varor ur forpackningarna
och lagga upp dem i behallare. Varumarkesexponeringen i Mitt Kok skiljer sig markant fran
varumarkesexponeringen i Nyhetsmorgon i den bemarkelsen att den ar obefintlig. Trots avsaknaden av
varumarkesexponering i Mitt Kok skulle vi naturligtvis kunna koda Mitt Kok som ett varumérke. Har har
vi emellertid resonerat likadant som kring trisskrapet, nd&mligen att vi behandlar det som egen del i

avsnittet “resultat”.
Saker som ligger framme pa bordet hela tiden

Majoriteten av den studiosénda tiden i Nyhetsmorgon tillbringar programledarna vi ett bord. Bordet de
sitter vid &r inte tomt utan har alltid minst en papperstidning liggande framfor programledarna.

Anledningen till att vi inte har kodat de hér tidningshusen som varumarken ar helt enkelt att det var for
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svart. Vi anser inte att vi hade kunnat uppna intern validitet i undersokningen om vi forsokte koda alla
tillfallen da de héar olika tidningarna syns. Anledningen till det ar dels att tidningarna flyttas pa hela tiden
vilket gor det i princip omajligt att hinna ta tiden pa hur lange de exponeras. Det ar dessutom valdigt svart
att avgora nar det faktiskt ar ett varumarke som syns och nér man endast anar att det kan vara exempelvis

Aftonbladet som syns for att vi tycker oss kénna till loggan.

6.7 UTFORANDE OCH KODNING
For att uppna sa god reliabilitet som méjligt i undersékningen hade vi fran borjan avsikten att koda alla

avsnitt av Nyhetsmorgon tillsammans. Planerna pa att koda tillsammans gick dock i stopet i och med att
det efter ett tag visade sig att det var fel pa de skivor vi bestallt fran Kungliga biblioteket i Stockholm. Vi
var tvungna att bestélla nya skivor, invanta dem och sedan fortsatta koda. Detta innebar att vi helt enkelt
inte hade tid att koda tillsammans, da det givetvis skulle ta langre tid. | andra kodningsomgangen bérjade
vi istallet koda var for sig. Innan vi inledde kodandet var for sig gick vi igenom variablerna och
utarbetade tydliga tolkningsregler for att uppnd god interkodarreliabilitet.”® Nagot som skulle kunna
paverka reliabiliteten negativt ar att det i efterhand har visat sig att vi kodade vissa filmrecensioner pa
olika satt. Den ena av oss har konsekvent kodat filmrecensionerna i variabeln “ndmns, hur?” efter vilket
betyg filmen fatt, i fallet med Nyhetsmorgon alltsa hur manga solar den fatt av recensenten medan den
andra av oss har kodat efter det helhetsintryck hon tyckte sig fa av det recensenten sa om filmen i fraga.
Efter att i slutskedet av var forskningsprocess diskuterat huruvida vi borde géra om kodningen av
filmrecensionerna eller inte konstaterade vi att de tva satten att koda rimligtvis borde resultera fa

felmarginaler med tanke pa att ett positivt helhetsintryck borde motsvaras av manga solar och vice versa.

7. RESULTAT OCH ANALYS

7.1 MARGINELL OKNING MELLAN AREN

8 Nord och Strémback, 1997 s, 206.
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Fig 7.1 Varumarken efter ar i antal. Diagrammet visar hur manga varuméarkesexponeringar som

registrerades ar 2008 respektive 2013.

Totalt registrerades 147 stycken varuméarkesexponeringar under de 14 dagarna 2008 och 2013. Figur 7.1

visar en tabell som svarar pa var huvudfraga, om varumarkesexponeringen har kat mellan 2008 och

2013. Resultatet stammer 6verens med den hypotes vi hade nér vi formade var fragestallning. Antalet

varumarken som exponeras i Nyhetsmorgon har okat fran 2008 till 2013. Den skillnad vi kan utlasa ur var

forskning ar emellertid marginell, skillnaden mellan de tva aren ar fem procentenheter, eller en 6kning pa

6.5 procent. Vi tycker naturligtvis det &r intressant att skillnaden stimmer 6verens med var hypotes men

just den har delen av vara resultat ar inte de vi tycker har bast extern validitet och generaliserbarhet. For

att 6ka den externa validiteten hade vi velat ha mer tid sd att vi hade kunnat undersoka ett storre urval ur

populationen. Anledningen till detta ar framst for att ett storre urval hade kunnat sakerstalla att inte en
specifik dag skulle paverka resultatet abnormalt mycket i relation till de 6vriga dagarna. Ett exempel pa
nar vi ser sadana tendenser ar 18 juni 2008 da hela Nyhetsmorgon handlar om omréstningen om FRA-
lagen i riksdagen. Den har dagen &r studion utflyttad, i stort sett alla géster pratar endast om FRA-

lagstiftningen och den del av programmet dér en kock &r med och lagar mat ar helt borttagen. Det &r

rimligt att anta att en sddan temadag paverkar resultatet.

7.2 OKAD VARUMARKESEXPONERING INFOR HELGEN
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Varumarkesexponeringar efter
veckodag (procent)

B Mandag ®Tisdag ®mOnsdag M Torsdag ®Fredag ®Lordag = Sondag

10%

n=147

Fig 7.2 Varuméarkesexponeringar efter veckodag i procent. Diagrammet visar hur manga
varumarkesexponeringar som registrerades varje veckodag under de tva syntetiska veckorna under 2008

och 2013, i procent.

Det tydligaste monstret vi kunnat urskilja i var forskning ar det som diagram 7.2 visar. Under tre dagar
per vecka 6kade varumarkesexponeringen markant i forhallande till de 6vriga veckodagarna. De dagar
som hade hogre andel varumarkesexponering var onsdag, torsdag och fredag. | figur 7.3 nedan finns en
tydlig bild av hur antalet exponerade varuméarken 6kar varje dag, nar sin kulm pa torsdagen och sedan gar
nerat igen. Den enda avvikelsen i detta monster ar sondag som visar pa en tre enheter stor 6kning jamfort

med loérdag.
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Fig 7.3 Varuméarkesexponeringar efter veckodag (antal). Diagrammet visar hur manga

varumarkesexponeringar som registrerades varje veckodag under bade under 2008 och 2013 i antal.

Om varumérkesexponeringen i Nyhetsmorgon &r avsiktlig eller inte, samt om den 6kning som sker innan

helgen &r planerad kan bara Tv4 veta om.

25

Varumirkesexponeringar efter ar och
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Fig 7.4 Varuméarkesexponeringar efter ar och veckodag (antal). Har visas hur manga

varumarkesexponeringar som registrerats under varje veckodag under 2008 respektive 2013.
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Figur 7.4 visar tydligt det vi tidigare ndmnt, ndmligen att vissa temadagar och spektakuléara handelser i
stor utstrackning paverkar omfattningen av varumarkesexponering pa grund av att manuset vid vissa
tillfallen skrivs om for att handlar om den specifika dagen. | figur 7.4 &r det tva dagar med en avvikande
liten andel varuméarkesexponering. Onsdagen fran 2008 ar den 18 juni da riksdagen rostade om FRA-
lagen. Studion var som tidigare namnt utflyttad den dagen och majoriteten av alla gésterna som &r dar
pratar om FRA-lagen. Med anledning av omrdstningen av FRA-lagen &r programmets upplagg
annorlunda och saknar de inslag nér det normalt forekommer varuméarkesexponering, exempelvis
matlagning, dryckestips med mera. Ytterligare en dag da Nyhetsmorgons vanliga struktur ar forandrad ar
den I6rdag fran 2013 som finns i figur 7.4. Det ar l6rdagen da Prinsessan Lillian begravs efter sin dod den
tionde mars. Precis som i foregaende exempel &r programmet den har I6rdagen, den 16 mars 2013,
skraddarsytt efter just den har handelsen vilket paverkar mangden exponerade varuméarken.

7.3 FILM- OCH DRYCKESTIPS DOMINERAR

Typer av varumarken som exponeras
onsdag-fredag 2008 och 2013

H Mat
B Dryck
m Musik
B Bok

m Klader

18%
2%

0
11% m Skonhet

Film
Tidning

18% Hemsida

n=90 Ovrigt

Fig 7.5 Typer av varuméarken som exponeras onsdag-fredag, 2008 och 2013. Har visas hur férdelningen
av olika varumarkeskategorier ser ut under veckodagarna onsdag, torsdag och fredag under 2008 och
2013.

Figur 7.5 visar vilken typ av varumérkesexponering som forekommer under just onsdagar, torsdagar och
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fredagar. Som cirkeldiagrammet visar dr “dryck” den kategori som ar mest representerad. Pa delad andra
plats finns kategorierna “film” och “6vrigt”. Att kategorin “Ovrigt” &r sa stor beror pa att den innehéller
alla de varumarken som inte passar i nagon av de 6vriga kategorierna vilket visade sig vara ganska
ménga. Emellertid gick inte varumirken i “dvrigt”-kategorin att dela in i fler kategorier da grupperna inte
skulle bli tillrickligt homogena. De varumérken som hamnade i “dvrigt” ér allt i fran bilmarken sa som

Volvo och Hummer till Victoria Park som &r ett privatégt bostadsbolag i Malma.

Dryck och film presenteras fradmst i inslag som recenserar om olika produkter. Har ar storre delen av

omddmena positiva. Av drycker dr 50 procent positiva och nar det galler film ar 35 procent positiva.

Som illustreras av figurerna 7.3 och 7.4 6kar antalet varumarkesexponeringar under onsdagar, torsdagar
och fredagar. Det vi funderar Gver nér vi ser vara resultat & om det verkligen &r en tillfallighet att
varumarkesexponeringen dr som hogst pa torsdagar och fredagar, med andra ord att den 6kar innan
helgen. Skulle det vara fragan om produktplacering eller medveten varumarkesexponering kan man
fundera kring huruvida denna placering eller exponering &r strategiskt placerad strax innan helgen. Har
tittarna produkterna farska i minnet innan de ger sig ut for att konsumera pa helgen, 6kar chansen att det
ar just de produkterna de véljer att konsumera. Enligt Kozary och Baxters teori om konsumenters attityd
till varumarken skapar hagkomsten av ett varumarke en form av relation till produkten, vilket i sin tur

skapar en vilja att konsumera.*

Vi har letat efter forskning som skulle kunna bidra med information angaende hur manniskor paverkas av
produktplacering och om det ar fordelaktigt att placera den pa nagon speciell veckodag eller liknande for
att fa basta mojliga genomslag. Dock har vi inte kunnat hitta nagon forskning som skulle tillgodose oss

med den typen av information.

7.4 HUR VARUMARKEN EXPONERAS OCH OMNAMNS

* Kozary och Baxter, 2010s. 1
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Fig 7.6 P& vilket satt varuméarken exponeras 2008 och 2013. Diagrammet visar huruvida de registrerade

varumarkena under 2008 och 2013 syntes i bild, enbart namndes eller bade och.

Nar vi lagger ihop den sammanlagda varumarkesexponeringen fran 2008 och 2013 &r det en klart
overvagande del som bade syns och namns i relation till de varumarken som endast syns i bild och de
varumérken som endast namns. VValdigt ofta handlar det om produkter som antingen fungerar som
exempel pa det aktuella &mnet for dagen, eller om produkter som framhalls vara speciellt aktuella som

exempelvis en ny bok eller en pjas som har premiar.

Hur varumirket nimns 2008 och
2013 (procent)

B Namns inte m Vildigt negativt ® Negativt
H Neutralt M Positivt m Valdigt positivt

n=147
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Fig 7.7 Hur varumarket namns 2008 och 2013 (procent). Stapeln visar hur varumarken namns vad galler

om de varderas positivt, negativt eller neutralt.

Utgangspunkten for den héar uppsatsen &r att ett exponerat varumarke gynnar dess tillverkare eller
forsaljare dven om det inte i réttslig mening &r produktplacering. Med figur 7.7 vill vi visa hur
produkterna har framstallts, alltsa om de har framstéllts pa ett positivt, negativ eller neutralt sitt. Som
synes i figur 7.7 syns majoriteten av all varumarkesexponering i ett neutralt ssmmanhang dar den som
namner produkten varken framhaller den som speciellt bra eller dalig. Men som vi skriver i teoriavsnittet
ar aven subtila produktplaceringar eller varumarkesexponeringar effektiva, da tittaren fortfarande
registrerar varumarket. Detta &r essentiellt nar det galler att skapa en vilja att konsumera. Den nést storsta
kategorin av de exponerade varumarkena i nyhetsmorgon namns inte vid namn utan syns bara, vilket vi

ocksa tolkar som en typ av neutral benamning da produkterna visas helt okommenterat.

7.5 DEL AV KONTEXTEN - KONSUMENTEN REAGERAR INTE
Den varumarkesexponering vi har noterat i Nyhetsmorgon &r ofta en del av programmets kontext. Det ar

produkter och varumarken som syns i tv-rutan for att de anses fylla en funktion for publiken. Den
funktionen kan vara produkten eller varumarkets aktualitet, exempelvis en nyutkommen bok eller en
show som har premiar, eller sa kan exponeringen tjana ett informativt syfte. Nedan syns exempelvis en
bild fran 19 juni 2013 da Nyhetsmorgon behandlade dmnet “omega 3-rik mat”. Pa bordet framfor

programledarna Steffo Tornquist och Jenny Stromstedt ligger exempel pa omega 3-rika matvaror.

Oavsett om de exponerade varorna tjdnar ett “aktuellt” eller informativt syfte anser vi det vara i hogsta
grad relevant att fundera kring om varumarkesexponeringen ocksa tjanar ett kommersiellt syfte och alltsa
resulterar i vinst for foretaget som dger den produkt eller den logotyp som visas eller ndmns. Med
anledning av det Kozary och Baxter skriver angaende att dven subtil varumarkesexponering resulterar i en
positiv attityd till produkten hos konsumenten tycker vi det ligger stor vikt att fundera kring detta &ven

om varumérkesexponeringen inte &r avsiktlig.”

% Kozary och Baxter, 2010 s. 3
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0712 Kyart dver sju - snackisarna du inte far missa innan du gar til jobbe

Figur 7.8 Jenny Stromstedt och Steffo Tornvgist pratar om omega 3-rik mat. P& bordet star en sillburk av
market Abba.>

Den sillburk av mérket Abba som syns pa bordet i figur 7.8 kan givetvis anses fylla ett informativt syfte i
och med att den tjanar som exempel pa omega 3-rik mat. | realiteten &r det emellertid sillen pa burken
som tjanar det informativa syftet och inte varumérket Abba. Det kan tyckas vara pedantiskt att resonera
pa det sattet men vi anser att den har typen av varumarkesexponering har tydliga kopplingar till Philips
och Whannels teori om likheten mellan varuméarkesexponeringen och den trojanska hasten.*? Publiken

reagerar inte pa att Abbasillen star pa bordet eftersom de upplever den som en del av kontexten.

Abbasillen som exempel pa varumarkesexponering i Nyhetsmorgon kan ocksa kopplas till teorin om
framing i allménhet och i synnerhet den del om framingteorin som Zhang och Buda presenterar dar de gor
gallande att varumarken som exponeras som aktuella i en antingen positiv eller negativ kontext paverkar
konsumentens uppfattning om varumarket. Buda och Zhengs framingteori®® blir enligt oss extra intressant

om man jamfor figur 7.8 ovan med figur 7.9 hér nedan.

5! Nyhetsmorgon 20013-06-19
%2 phillips och Whanne,| 2013, s. 3
%% Zheng och Buda, 1999, s. 1.
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Figur 7.9 Jenny Stromstedt och Peter Jihde pratar med gasten om kaloririk mat. Pa bordet finns olika
matvaror som har ett hogt inneh&ll av kalorier.*

| figur 7.9 pratar programledarna med géasten om olika typer av kaloririk mat. Den kontext dar olika
produkter framstélls som kaloririka &r klart mer negativt laddad &n den kontext dar Abbasillen framstar
som rik pa omega 3. | figur 7.9 ar produkterna helt fria fran forpackning och logotyp. De kakor som
exempelvis ligger framme pa en tallrik skulle i likhet med sillen kunnat exponeras i sin forpackning, men
uppenbarligen har Nyhetsmorgons redaktion valt bort det alternativet. Anledningen till att den kaloririka
maten inte exponeras i sin forpackning kan vi naturligtvis inte veta om nar vi gora var undersokning men
vi stéller oss trots det fragan om inte Tv4 i nagon man resonerar kring detta med anledning av att vi inte
nagon gang under var forskning har stott pa en produkt som sétts i dalig dager tillsammans med sin logga

eller i sin forpackning.

7.6 ALSKAR STEFFO SILL OCH RALPH LAUREN?
Den sillburk som exponeras i figur 7.8 utmérker sig inte endast genom att vara den enda produkt vars

varumarke gar att identifiera. Abbasillen utmarker sig dven genom att Steffo Tornqvist vid flera tillfallen

interagerar med den och séger saker som “Sill &r vi intresserade av”’ och “Du glommer en sak, det ér gott

% Nyhetsmorgon 2008-10-24
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ocksa” samtidigt som han pekar pa den. I enlighet med the coding redundacy hypothesis® exponeras
sillen pa ett satt som ur marknadsforingssynpunkt ar effektivt for Abba da produkten sker i enlighet med

Nyhetsmorgons handling samtidigt som produkten bade syns, hors och interageras med.

Ytterligare nagot vi lade marke till under var forskning var att Steffo vid tva tillfallen bar olika
kladesplagg med Ralph Laurens logga pa brostet. Att Steffo bar Ralph Lauren klader kan dels enligt
teorin om Bengtsson och Ostbergs teori om produkters symbolik ses som en del av Steffos
identitetsbyggande da den lilla hasten pé brostet signalerar att dgaren av plagget har en viss ekonomisk
standard och besitter, eller avser att besitta, en viss klasstillhorighet. Rent explicit skriver de i boken

Marken och manniskor:

“...en person med en tennistr6ja dar brostet &r prytt med Polo Ralph Laurens logotyp vill kanske visa att

hon eller han ér en stekare.”®

For konsumenten resulterar Steffos identitetsbyggande i en langvarig exponering av varumarket Ralph
Lauren. Sammanlagt exponeras varumarket i tv-rutan i flera timmar vilket rimligtvis far den effekt
Kozary och Baxter skriver om nr det géller viljan att konsumera. Under de avsnitt av nyhetsmorgon da
trdjan exponeras skapas en relation mellan tittaren och varumarket vilket i forlangningen leder till en ékad

benégenhet att sjalv ga och kopa en produkt fran samma varumérke.

8. SAMMANFATTNING

Svaret pa den forsta fragan i var fragestallning ar att varumarkesexponeringen har ékat fran ar 2008 till
2013. Den 6kning vi har kunnat se ar emellertid liten och vi tycker det hade varit fordelaktigt att
undersoka ett storre urval ur populationen for att forsakra oss om att var forskning haller god extern

validitet och att 6kningen pa 6.5 procent skulle ga att generalisera pa hela populationen.

Den marginella 6kningen vi har hittat mellan ar 2008 och 2013 kan forklaras med den allmént radande
kommersialiseringen av media, samt de faktorer vi tidigare ndmnt: 6kat time-shift- och webb-tvtittande.
Att det inte har 6kat mer &n de 6.5 procent vi kom fram till kan delvis bero pa den nya radio- och tv-lagen
som tradde i kraft 2010. Det reglerar som bekant reglerna om produktplacering. Majligtvis kan det vara sa
att den lag som stiftats om produktplacering ar latt att kringga och darfor inte paverkar varken

produktplacering eller varumarkesexponering i nagon hogre grad.

Gallande var andra fragestéllning om huruvida det var mojligt att skénja nagra monster i

% Russel, 1998 s.1
% Bengtsson och Ostberg, 2011 s. 25

31



Marken i morgonljuset

varumarkesexponeringens karaktér, anser vi att vi har lyckats hitta vad som verkar vara just ménster i
exponeringen. Som vi namnde i vart resultatkapitel visade det sig exempelvis att majoriteten av
varumérkesexponeringen kodades som “neutral”, det vill sdga att den bendmndes som varken negativ
eller positiv. Detta helt i enlighet med vad tidigare forskning pa &mnet visat. Detta gar helt i linje med
teorin om den tredimensionella varumarkesexponeringen, som sager att &ven om en produkt bara visas
eller namns i forbifarten sa kommer det dnda paverka tittarens attityd pa ett positivt plan gentemot
varumarket i fraga. Detta da tittaren i storre utstrackning kommer ihag market och darfér mer benégen att
konsumera varumarkets produkter eller tjanster.> Vi &r av uppfattningen att oavsett om det ror sig om
regelratt produktplacering eller endast varumarkesexponering sa star Tv4 alltid infor ett val; exponera
eller inte exponera. De monster vi lyckades urskilja tyder pa att Tv4 ar hogst medvetna om detta val.
Exempel pa detta &r da sillburken av Abba (se figur 7.8), dar allt annat pa bordet &r fritt fran forpackning
eller annan mérkning som kan avsloja dess mérkestillhdrighet. Sillburken pekas vid flera tillfallen ut som
ett utmarkt val om man vill halla sig frisk och framstélls darmed i en mycket positiv kontext.
Framingteorin gor gallande att media kan styra mediekonsumentens uppfattning av vad som &r viktigt>® —
i detta fall alltsa Abba-sillen, da programledarna skildrar den pa detta vis. Samma sak galler tillfallet da
man diskuterade kaloririk mat, da inga varumérken eller loggor syntes till 6ver huvud taget; da ar det i

stéllet en negativ kontext, i vilken man inte vill synas som foretag.

Precis som att detta kan kopplas till framingteorin hanger det ocksa ihop med det faktum att varumarken
ar en del av vart identitetsbyggande. Enligt de teorier som presenteras av Bengtsson och Ostberg paverkas
ocksa publiken av att varor exponeras i sin forpackning eftersom forpackningen och varumarket &r lika
viktiga som produktens funktion nar vi konsumerar. Ett exempel pa detta ar nar Steffo bar tréjor av
market Ralph Lauren och darmed sorterar in sig sjalv i ett fack av manniskor som skulle kunna tankas

béra den har typen av klader.

De hogsta antalen exponerade produkter sag vi strax innan helgen pa onsdag, torsdag och fredag. Just de
hér dagarna da varumarkesexponeringen 6kade var det kategorierna “dryck” och “film” som dominerade.
Anledningen till detta kan vara att manuset &r skapat pa ett satt som gor att Nyhetsmorgon behandlar
amnen de tycker ar aktuella infor helgen de hér dagarna. Kanske anser de att alkoholkonsumtion och
filmtittande ar nagot deras malgrupp &gnar sig at pa helgen och planerar programmet dérefter. Det skulle
naturligtvis ocksa kunna vara sa att vissa av produkterna i Nyhetsmorgon &r placerade dar enligt ett avtal
med nagot av foretagen for att exponera deras produkt. Som vi tidigare namnt kan vi inte veta om det i ett

sadant avtal i sa fall skulle ingd en monetér transaktion mellan foretaget i fraga och Tv4 och darmed rent

>7 Kozary och Baxter, 2010 s. 3
>8 Zhang och Buda 1999 s.1

32



Marken i morgonljuset

definitionsmassigt vara produktplacering.

Att de varumérken som ar mest representerade under onsdag-fredag exponeras i recensionsform kan vara
problematiskt. Separationsprincipen gor gallande att man som publik ska kunna avgéra materialets
ursprung® — hér ar s& inte fallet. Vi vet inte hur urvalet har gtt till; varfor recenseras just dessa drycker
och filmer? Vilka har valts bort? Har kan man ocksa &terkoppla till teorin om den trojanska hasten.®
Recensionerna presenteras som helt och héllet redaktionellt material, men da man som tittare inte har
nagon som helst insyn och darfor inte registrerar det som varuméarkesexponering. Vi tror att det ses som

information snarare an varuméarkesexponering.

Vidare sa sker en 6vervagande del av varumarkesexponeringen i Nyhetsmorgon pa ett sadant satt att det
gynnar det foretag som ager varuméarket da produkten eller varumarket bade syns och namns och aven i
manga fall interageras med. Likval registreras namnen pa till exempel vinsorterna eller filmerna och

darmed 6kar chanserna att just dessa valjs ut i en massa.

9. FORSLAG PA FRAMTIDA FORSKNING

Med anledning av den forandring mediabranschen star infor med kommersialisering, tekniska
innovationer och allt vad det innebar tycker vi att vart forskningsomrade &r bade relevant och intressant.
Vi har i synnerhet fattat intresse for forskning som ror det redaktionella urvalet och separationsprincipen.
Darfor har vi nagra forslag pa tidigare forskning som ror produktplacering ur infallsvinklar som skiljer sig
lite fran var egen. | var forskning har vi tittat pa den fardiga produkten Nyhetsmorgon och raknat
forekomsten av produktplacering dér. Vi hade tyckt det var intressant att kartldgga hur det ser ut i
skapandet av ett program dar redaktoren maste forhalla sig till relationen mellan den redaktionella
produkten och den eventuella produktplacering eller varumérkesexponering som férekommer i
programmet. Det &r svensk forskning som liknar den Barbara Baerns har utfort i Tyskland som vi
efterlyser. Har ror det sig snarare om forskning i intervjuform eller mojligtvis med hjalp av enkater for att
utréna vad redaktorerna har for syn pa separationsprincipen och produktplacering. De fragor vi speciellt

ar intresserade foljer har nedan:
Hur paverkar produktplacering det redaktionella urvalet?

Valjer man som redaktor bort olika &mnen eller delar av det redaktionella materialet for att det ar svarare

59 Baerns. 2003, s. 108
% philips och Whannel, 2013, s. 3
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att inkorporera produktplaceringen med de &mnena eller delarna av materialet?
Redaktorer och separationsprincipen

Hur ser redaktorer pa problematiken att det blir svarare att skilja redaktionellt material fran

marknadsforing?
Konsumenten och produktplaceringen

Hur uppfattar konsumenten produktplacering och varumarkesexponering? Paverkar exempelvis den
varumarkesexponering som kan urskiljas i Nyhetsmorgon konsumentens relation till programmet i den
bemarkelsen att konsumenten betvivlar programmets trovardighet. Om sa vore fallet vore det forédande

for Nyhetsmorgon i alla fall delvis definierar sig som ett nyhetsprogram.
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Veckodag

1-7

Produkt

(stringvariabel)

Omnamning
1: syns i bild (enbart)
2: namns

3: syns och ndmns

Tid i fokus

(String)

Om det syns, hur?

1: interaktion

2: inzoomning

3. interaktion + inzoomning

6: syns enbart i bild
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Om det namns, hur?
Vardering

1: valdigt negativt

2: negativt

3: neutralt

4: positivt

5: valdigt positivt

Vem?

1: programledare
2: "expert”

3: gast

4: reporter

7:annan

Kategori

1: mat

2: dryck

3: musik

4: bok

5: kladesplagg/affar

6: skonhetsprodukt
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7: film

8: annan media

9: hemsida

11: dvrigt
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