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ABSTRACT

Product placement is a well-known subject, most common in movies and in different television
programs. Fewer people know about occurrences of product placement in television commercials.
Another word for product placement that might fit better under these circumstances would be
trademark exposure. All people react and behave different from each other, and receive
information in different numbers. In this essay we have focused on consumers and their reactions,
perceptions and influences of product placement in television commercids. We have
accomplished an experiment with eight respondents while we let them watch ten pre-recorded
commercials. Subsequently we went through thorough interviews about the commercias, aong
with genera questions about product placement in commercials. We came to the conclusion that
people come up against difficulties to percelve, or even understand, existing trademarks in
commercials for other products. If the trademark is clear and distinct, people will react. Though
there are few people that recogni se these occurrences as product placements.



SAMMANFATTNING

Produktplacering &r ett allmént ként begrepp som &r oftast forekommande i filmer och olika tv-
program. Vad farre manniskor kanner till & att produktplacering &aven forekommer i
reklamfilmer. Ett annat ord for produktplacering som kanske & [ampligare i detta sammanhang &
varuméarkesexponering. Alla manniskor reagerar och beter sig pa olika sétt, och vi tar aven emot
olika mycket information. | den har uppsatsen har vi fokuserat pa konsumenter och hur de
reagerar, uppfattar och paverkas av produktplaceringar i reklamfilmer. Vi har genomfort ett
experiment med ata stycken respondenter da vi gétt tillvaga pa s sétt att vi visat tio inspelade
reklamfilmer. Déarefter genomfordes djupinterviuer med efterfoljande allmanna fragor om
produktplacering i reklamfilmer. Vi har kommit fram till att manniskor har svarigheter att
upptacka, eler ens forstd, att det forekommer andra varumérken i reklamfilmer for andra
produkter. Om varumérket ar va synligt och tydligt uppmarksammas de i regel. Dock & det fa
som uppfattar dem till produktplaceringar.
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1

INTRODUKTION

“ Advertising messages are everywhere, and some of the most effective ads are ones you would
not even recognize as advertising.” *
By Royce Carlson

1.1 Bakgrund

Produktplacering &r ett fenomen som har blivit en mer och mer effektiv marknadsféringsmetod
under aren. Till en bdrjan var produktplacering ett amerikanskt koncept som hade en tamligen
oskyldig baktanke. Detta var pa 1920-talet, och skadespelarna fick da bara modeklader som olika
foretag hade bidragit med. Pa den tiden var det inte s mycket pengar inblandat som det & nu.
Den enda form av betalning som produktfinansidren bidrog med var sdva utlaningen av
kladerna. Dock upptécktes snabbt att detta var ett mycket slagkraftigt tillvagagangssétt for att dra
konsumenters uppmarksamhet till sig. Tobaksbolagen var ndgra av de forsta att tillampa denna
form av marknadsforing da de under 1930-talet borjade betala atskilliga filmstjarnor for att rokai
filmerna. Produktplaceringarna under den har tiden var dock inte sa valprofilerade, utan det var
forst framét 1970-talet som foretag pa alvar borjade inrikta sig pa detta fenomen. Pa den tiden
kunde man betala ansenliga belopp for att fa chans att placera sina produkter i en film. Numera &
produktplacering vanligt forekommande i de flesta filmer och &ven olika tv-program tillampar
dennametod i allt storre skala. Allahar vi med stérsta sannolikhet tittat pa filmer med innehall av
nagon produktplacering eller smygreklam. En film dar huvudpersoner kort Mercedes eller BMW,
en bil som akt in pa en Statoil- eller Shellmack for att tanka, nagon som ringt upp en van fran en
Nokia mobiltelefon eller kanske tittat p& sin Omegaklocka for att se vad klockan visade.?

1.2 Problemdiskussion

Liksom inom alla omraden gar utvecklingen framét och foretag maste standigt profilera och
differentiera sig. Att produktplacerai filmer &r inte den enda potentialen foretag har, utan numera

1 http://www.zenzibar.com/Arti ¢l es/corporatepropaganda.asp
2 K onsumentverket, " Trix och trender i reklamen” 1999




produktplaceras det flitigt i allt fran tv-serier och tv-program till dokusdpor. | Skilda Varldar har
man till exempel vid ett tillfale fatt se rollfiguren Nora halla upp sin mobiltelefon samtidigt som
hon gjort reklam for Telia da hon talat om telefonens férmanliga nummerpresentation och
mobilsvar. | Jeopardy bar Magnus Harenstam klader fran Oscar Jacobsson och i Big Brother vavs
smidigt varumérken som Kopparberg, Kungsdrnen och Marlboro Light in i handlingen.

Film och tv & dock inte de enda stédllen dér mdjligheten med produktplacering existerar. Det
finns &ven de foretag som ingdr samarbete med andra foretag genom att produktplacera i deras
reklamfilmer. Produktplacering i reklamfilm & & andra sidan ett annu nytt och outforskat amne
har i Sverige. Att gora en reklamfilm kostar valdigt mycket pengar. Darfor & det manga foretag
som tar hjdlp av och samarbetar med andra féretag mot en summa pengar. De foretag som a
andra sidan vill marknadsféra sina produkter, men inte har tillrackligt med kapital har genom
denna utvdg chans att kunna finansiera reklamfilmen. D& anvander man sig av andra foretags
produkter mot en erséttning. Det finns ocksa en annan form av produktplacering i reklamfilm da
foretaget anvander sig av andra produkter for att ge kanslan av att exempelvis fa produkten att
innefatta status eller for att ge en vardehdjande effekt gentemot konsumenterna.

Tidigare studier inom produktplaceringar finns i huvudsak inom placeringar i filmer samt vilka
effekter de ger. | dessa studier har man kommit fram till att konsumenter som gar pa bio blir
utsatta for produktplaceringar och kan da inte véja bort att bli paverkade av dem. Konsumenter
blir omedvetet paverkade, och syftet med detta & att biobestkarna ska associera produkten till
nagot positivt att lagga pa minnet. Nar man daremot tittar pa reklamfilmer hemma kan man véja
att inte titta pa dem. Man kan istéllet byta kanal eller utrétta nagot snabbt drende. Nar det géller
placeringar i reklamfilmer tror vi att konsumenter riskerar att vara annu mer omedvetna om
produktplaceringar eftersom koncentrationen majligen kan ha en bendgenhet att endast ligga pa
den huvudsakliga produkten. Det & ocksa tankbart att konsumenter inte &r tillréackligt observanta
i reklampauserna utan istéllet reflekterar Over programmet de just sett. | och med att de sekvenser
d& man kan se ett frammande varuméarke i en reklamfilm & valdigt korta blev vi fundersamma
over hur och hur mycket vi konsumenter egentligen hinner reagera pa dessa gémda och vé
placerade varuméarken.

Nedan visar vi en illustration pa hur en produktplacering i en reklamfilm kan se ut da Felix gor
reklam for djupfryst pizza:

En lattsam melodi spelas upp. En samling glada manniskor spenderar tid tillsammans i en
behaglig miljo i ett vardagsrum vantandes pd middag. | koket stdr en man i fard med att
forbereda Felix djupfrysta pizzor till séllskapet ute i vardagsrummet. Till sin hjdlp har en
mikrovagsugn. Om man héar som askadare &r riktigt uppmarksam hinner man lagga marketill att
det inte ar vilken mikrovagsugn som helst. Ty i ndgra sekvenser zoomas mikrovagsugnens marke
in och det & da det visar sig att det inte &r vilken mikrovagsugn som helst utan det ar en
mikrovagsugn fran Electronics. | scenen darefter far vi som askadare ta del av nagra bilder fran
TV:n som star paslagen i vardagsrummet. Man hinner for ett dgonblick fa syn pa méarket pa den
nedre kanten av TV:n och kan konstatera att det ar en TV fran Phillips. Manniskorna ar glada.
Pizzorna serveras. Melodislingan gar mot sitt slut och Felix rodvita logo tacker tittarens TV-
ruta.



Hér kan vi alltsd se att Electronics och Phillips varunamn forekommer i en reklamfilm for Findus.
Ett samarbete mellan dessa foretag ar ett faktum. Findus reklamfilm &r cirka tva och en halv
minut lang. Sekvenserna med Electronics och Phillips tid i TV-rutan fortgar i omkring en sekund
vardera. Vad vi i var uppsatsgrupp blev fundersamma 6ver var hur snabbt en askédare hinner ta
till sig denna information. Hinner man 6ver huvud taget reflektera dver sddana, i sammanhanget,
obetydliga detaljer? Manga som tittar pa tv vajer istallet att SIa over till en annan kanal for att
slippa se det ofta tjatiga budskap om hur man bor ga tillvaga och vad man bor kdpa for att gora
livet behagligare. Andra TV-tittare |ater fjarrkontrollen vara under reklampausen, men riktar
istallet uppmarksamheten &t andra hall, som till exempel en konversation med personen bredvid.
Slutligen har vi den grupp av manniskor som tittar pa reklamfilmerna i pauserna mellan
programmen. Ofta spenderar dessa personer tiden i tv-soffan i vantan pa den underhdlining som
stér patur.

De foretag som véjer att placera sin produkt i ett annat foretags reklamfilm har som ala andra,
dessa just namnda, hinder att bryta sig igenom innan man nér fram till konsumenterna. Men fler
svarigheter kvarstar efter det att man lyckats fa manniskors uppmarksamhet till en reklamfilm.
Lyckas foretagen med att na fram till konsumenters undermedvetenhet genom att i nagra korta
sekvenser visa sitt namn eller sitt varumérke i tv-rutan? Vid produktplaceringar i reklamfilmer
skymtar placeringarna véldigt fort forbi och reklamfilmerna &r relativt korta. Vi ar skeptiska till
om konsumenter hinner reflektera dver detta. Man vet att produktplaceringarna finns dar, men
kanske reflekterar vi inte sd mycket 6ver det.

Ett annat spérsma som vi resonerat oss fram till behandlar konsumenters uppfattningar. Om vi,
hypotetiskt sett, tror oss komma fram till att produktplaceringar till viss del kan fa konsumenter
att reagera, hur uppfattas dem? Ser konsumenter varumarkena som en del av helheten, en detalj i
ett sammanhang som skapar en viss miljo. Kénns produktplaceringarna intvingade i en kontext
med enda anledning att paverka oss konsumenter med forslag och ansprak till att fa oss att
konsumera 8n mer? Kanske relaterar konsumenter detta till en form av smygreklam? Om man
fragar en person om dess uppfattning av produktplaceringar i reklamfilmer, forstér de da
innebdrden av det? Produktplaceringar i huvudsak & ett kant fenomen, men pa grund av bristen
painformation &r det fortfarande mycket vi inte vet. Ett annat alternativ ar att konsumenter ser de
placerade varumarkena som en nédvandighet for att ge en verklighetstrogen bild av readliteten.
Det finns ett flertal studier angédende konsumenters reaktioner pa produktplaceringar i |angfilmer.
| vissa fall & produktplaceringarna uppenbara och svéra att g miste om. | andra fall & de va
gomda och paverkar endast tittaren undermedvetet. Har méanniskor samma instdllning och
uppfattning till produktplaceringar i vanliga langfilmer som de har till produktplaceringar i
reklamfilmer?

Vad vi ocksa blev fundersamma éver da vart engagemang for amnet tog fart, var om
konsumenter blir paverkade av denna typ av marknadsforing. Om man hinner uppfatta och
reagera pa produktplaceringarna paverkas man kanske pa liknande sétt som da man tittar pa
vilken reklam som helst. Vad som skulle kunna ténkas vara intressant att stka reda pa & om
konsumenter omedvetet paverkas av produktplaceringar i reklamfilmer. Finns det nagot i vart
undermedvetna som gor att en snabb skymt av ett varuméarke har méjlighet att fa oss att handla
och bete oss pa ett speciellt sitt? Ar detta ett av marknadsforarnas senaste konstgrepp for att fa
0ss konsumenter ofrivilligt manipulerade till att konsumera deras produkter?



1.2.1 Problemformulering

Vér problemformulering har mynnat ut i f6ljande fragestéllningar:
O Hinner konsumenter reagera pa produktplaceringar i TV-reklam?
O Hur uppfattas produktplaceringar i TV-reklam?
O Paverkas konsumenter av produktplaceringar i TV-reklam?

Vi kommer dock att fokusera pa den forsta punkten, om konsumenter har férméagan att hinna
reagera pa produktplaceringar i reklamfilmer.

1.3 Syfte

Syftet med var uppsats & att, genom va genomfoérda undersokningar och djupintervjuer, soka
reda pA om och i sa fal hur och i vilken grad som konsumenter hinner reagera pa
produktplaceringar, uppfattar produktplaceringar och paverkas av produktplaceringar i
reklamfilmer.

1.4 Avgransningar

Vi har begréansat ossi var underokning da vi har spelat in ett antal reklamfilmer. Vi kan inte med
sikerhet pastad att ala produktplaceringarna i reklamfilmerna verkligen & regelrétta
produktplaceringar. Mdjligheten finns att ndgon av vara experimentfilmer kan innehalla antingen
en slumpartad placering av ett varumarke, eler ocksd nagon form av sponsring mellan tva
foretag. Darfor skulle ett mgjligt aternativ varit att anvanda bendmningen
varuméarkesexponering. Var férhoppning var dock att soka reda pa hur konsumenter beter sig och
vi menar darfor att det utifran denna aspekt &r ointressant huruvida ett foretag har betalat en viss
summa pengar till ett annat. Vi har alltsd inte genomgaende undersokt varenda reklamfilms
bakgrund utan utgatt ifran att ala inspelade reklamfilmer innehdler nagon form av
produktplacering.

1.5 Disposition

For att |asaren ska fa en forstéelse om vad arbetet handlar om och vad arbetet innehdler ges har
en disposition.
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METOD

2.1 Va av amne

Vi tiden for val av uppsatsdmne hade vi bada tva manga intressanta idéer, men efter ett tag
bestdmde vi oss for att vi ville skriva om produktplaceringar. Efter att ha last igenom gamla
uppsatser kom vi fram till att manga av dem berdrt amnen som produktplacering i svensk och
utldndsk film och i tv-serier, men ingen hade vidrért just produktplacering i reklamfilmer.
Faktum & att ingen av oss sdva reflekterat Gver detta fenomen i ndgon storre utstréckning
tidigare, men det sig vi enbart som en extra stor utmaning. Vi diskuterade en del infalsvinklar
innan vi tillslut lyckades bestamma oss for att utga ifran konsumenters synvinkel och studera
deras forhallningssétt.

2.2 Overgripande tillvagagangssitt

Produktplaceringar ar ett inte helt kant begrepp och annu finns det inte mycket fakta och litteratur
som man hade 6nskat nér man skriver en uppsats inom detta amne. Detta var en av de svarigheter
vi métte under skrivandets gang. Pa grund av detta valde vi att folja ett induktivt angreppssatt
som innebar att man forst studerar ett forskningsobjekt for att sedan forsoka férankra
undersokningen i tidigare vedertagna teorier. Med ett induktivt tillvagagangssétt menar vi i detta
sammanhang att vi inte anvant teorier som utgangspunkt for var undersokning utan istdllet borjat
med att samlain empirisk information.

Vi har anvant oss av olika teorier for att forstd konsumentens dolda beteende och for att fa en
overgripande bild om vad produktplacering och TV-reklam inbegriper. Vi har sedan valt att
intervjua konsumenter for att se deras syn pa produktplacering i reklamfilmer och vi har dven valt
att kontakta vissa foretag for att ta reda pa deras incitament till att man utsétter konsumenter for
produktplaceringar i reklamfilmer. Vi har konstruerat en modell for vart tillvagagangssétt:

10



Konsumenter Konsumentverket

Teorier ¢

Foretag

Figur 1: Tillvadgagangssatt

Vi har i forsta hand utgatt ifran konsumenten och dennes uppfattningar och tankar kring
produktplacering i reklamfilmer. Vi har sedan anvént oss av teorin for att kunna ta reda pa och
sbka stdd for konsumenternas uppfattningar och sedan har vi valt att kontakta féretag for att ta
reda pd om de anvander sig av betald produktplacering. Vi har vidare kontaktat konsumentverket
for att f& deras syn pa produktplacering i reklamfilmer. FOretagen och konsumentverket har vi
valt att kontakta for att vi ska fa en del frégor besvarade som vi sjdva undrar Gver, men som vi
inte kommer att g&in pai detalj i den har uppsatsen eftersom vi inte tror det har nagon vidare
betydelse for att vi ska kunna behandla uppsatsen ur konsumentens perspektiv.

2.3 Priméra sakforhdllanden

Eftersom det inte finns mycket teorier och teser om produktplacering i reklamfilmer baseras vér
uppsats i huvudsak pa priméardata. Vi var ute efter att studera vilken grad av uppmarksamhet som
manniskor hade formaga att tillkannage gallande olika slag av produktplaceringar i tv-reklam.
Det kandes da naturligt att gora en kvalitativ undersokning. Vi bestamde oss for att gora ett litet
experiment som gick ut pa att utsétta ett antal intervjupersoner for ett antal bandade reklamfilmer
innehallande produktplaceringar, varefter vi stdllde nagra mycket va utvalda fragor (se bilaga).
Innan djupintervjuernas gang tillfragades samtliga om vi kunde fa deras tilldtelse att spela in
intervjuerna, vilket vi ocksa gjorde. Anledningen till att vi bandade intervjuernavar for att inte ga
miste om nagra viktiga detaljer. Efter det att vi avslutat experimenten dverforde vi ordagrant det
inspelade materialet pa papper for att sedan kunna strukturera och analysera det. Vi gjorde detta
val av intervjuer eftersom det gav oss majlighet att ga in pa djupet hos konsumenterna vilket
resulterade i mdjligheten att utreda bakomliggande faktorer.

2.4 Sekundara sakforhallanden

For att mojliggora en grundlig analys av var undersokning har vér teoretiska materialinsamling
bestétt av att 1&na bocker, |eta efter facktidskrifter i databaser, bland annat Journal of Consumer
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Research, och tittat pa tidigare uppsatser inom ramen for produktplacering. Vi har dven sokt
material pa Internet, da aktuella sokord till exempel varit produktplacering, reklam, reklamfilm,
promotionmix, konsumentbeteende, samt dess motsvarighet pa engelska. Som vi tidigare namnt
existerar det i stort sett inga omfattande skrifter om exakt ansatsen pa véar uppsats, varfor vi har
utgétt ifran dels teori om tv-reklam och produktplaceringar i allmanhet. Dessutom har vi valt att
ta med teorier och modeller utifran psykologiska aspekter med tanke pa att det & manniskors
beteende vi verkligen studerat.

2.5 Validitet

Enligt Holme & Solvang innehar en undersokning hdg vaiditet om man méter det man avser att
mata. Vi ville understka hur konsumenter reagerar och forhaller sig till produktplaceringar i
reklamfilmer varfér vi valde att genomféra en kvditativ studie genom att implementera
undersokningen utifran konsumenters synvinkel. Holme & Solvang menar vidare att det inte
spelar nagon roll hur hog reliabilitet undersdkningen innehar om inte validiteten ar av relevans.
Vi tycker dock att vi lyckats uppna vart syfte och besvara véra frégestaliningar pa ett tillforlitligt
forfarande genom djupintervjuer som foljd av vart visningsmaterial med inspel ade reklamfilmer.

2.5.1 Reliabilitet

For att uppna en hog validitet menar Holme & Solvang att undersokningen kréver korrekta och
noggranna matningar, samt att bearbetningen av information gjorts pa ett tillforlitligt sétt.
Eftersom vi har tillampat en kvalitativ metod ar det felaktigt att sdga att nagot ar rétt eller fel. Det
viktiga & inte hur manga ganger en foreteelse forekommer utan just att den forekommer. Vi har
dock gjort vért yttersta for att fa en sa stor spridning pa vara intervjupersoner som mgjligt. De
atta personer som ingar i var studie & en blandning av mén och kvinnor och representerar aldrar
fran tjugotva till trettionio &r. De har ocksa olika intressen och sysselsattningar. Genom att spela
in intervjuerna har vi ocksa lyckats fanga respondenternas exakta formuleringar och uttalanden
varfor risken for att vi tolkat eller formulerat svar felaktigt bor vara liten. En mojlig svaghet i var
undersokning kan vara att vissa av respondenternatagit del av en eller flerareklamfilmer tidigare.
Vi har dock under intervjuernas gang fragat varje respondent om dess forhallande till samtliga
reklamfilmer, varefter vi aven tagit hansyn till detta vid sammanstéliningen av svaren. Tanken
med de inspelade reklamfilmerna var att kunna urskilja uppméarksamheten av produktplaceringar
aven nér de setts vid upprepade tillfallen tidigare.

2.6 Kallkritik

En del teorier vi anvant oss av & relativt gamla. Detta beroende pa det fattiga utbudet av
uppdaterade bocker. Vi har likva valt att ta dessai ansprak pa grund av bristen pa information
om produktplacering. En annan brist i var informationshamtning &r att vi inte relaterat s mycket
till vetenskapliga artiklar. Detta beror dels pa att det inte finns mycket information om
produktplacering i TV-reklam och dels pa att artiklarna aterberéttar ungefar samma teorier om
produktplacering i samtligakélor.
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3

REKLAM

3.1 Informationssamhélle

Det moderna samhallet kannetecknas altmer av ett informationssamhéle da vi standigt blir
matade av information fran ala slags medier och foretag. Den "typografiska’ méanniskan
skapades da boktryckarkonsten tog sitt inkommande.® Vissa menar att vi gétt frén att halevt i ett
industrisamhélle till att nu leva i ett informationssamhélle eller kunskapssamhélle. Dessa har
sasom asikt att individen far alt svarare att orientera sig bland allt mediabrus och det blir allt
svérare att hitta relevant information.* Den mesta av denna information handlar om reklam som
finnsi stort sett Gverallt omkring oss. Standigt skyltar foretagen med dess erbjudande med reklam
paallt ifran husfasader, bussar och skyltfonster, till direktreklam i brevlador, radioreklam och tv-
reklam. Manniskans begransade upptagningsformaga av information leder till att foretagen vill
visa upp sina produkter och varumérken i sa omfattande utstréckning att vi automatiskt véljer att
konsumera deras produkter. FOretagens strategi har alltsa blivit att tjata in budskapet som sedan
har en viss tendens att fastna i méanniskans undermedvetande. Darmed blir manniskors handlingar
styrdavid en eventuell beslutssituation.”

3.2 Reklamfilmens férmagor

Den mest betydelsefulla styrkan med att ha reklamfilmer i TV &r att den kan na manniskor pa
mycket kort tid. Den rorliga bilden tillssmmans med ljud- och musikeffekter mojliggor for
budskapet att ge en utstralning och fanga tittarens uppméarksamhet. TV-reklam kan paverka flera
sinnen hos mottagaren och pa sa sitt ge bétre minnesbilder till skillnad fran exempelvis
tidningsreklam.

Vi paverkas dla av reklam, vare sig vi vill det eller inte. Reklam &r ett effektivt sitt att ge
konsumentupplysande information. Om inte ndgon reklam hade existerat dver huvud taget skulle
konsumenter inte f& en rimlig bild dver vad som finns pa marknaden och det skulle foljaktligen
vara svart att hitta de varor och produkter som passar dem bast. Aven tillverkaren har naturligtvis
stor hjap att na ut till sina kunder och darmed mgjlighet att kunna producera i stora serier till

3 Allén, "Information om information”
* Bergstrém et al,” Information och Reklam”
5 . .

ibid.
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billiga priser. Ett sdtt att uttrycka det & enligt Birgitta Pahlén att ”masskommunikation ger
massproduktion till gagn for képaren”. Grundtanken med reklam &r att informera om vad som &
tillgangligt pa marknaden. | det konkurrenskraftiga samhélle vi i dag lever i & det dock tufft for
foretag att differentiera sig och det récker inte med att presentera sina produkter utan det
huvudsakliga syftet & att uppmuntratill kop.

Till skillnad fran exempelvis reklamkampanjer pa reklampelare handlar reklamfilm mycket om
repetition7och at tjata in budskapet. Foljande begrepp kénnetecknar vad en reklamfilm bor
innehdlla.

= Attention - Reklamfilmen skall vacka uppmérksamhet och fatittaren att reageraistallet for att
byta 6ver till en annan kanal.

» Interest - Man vill skapa ett intresse for produkten.

» Desire- Reklamfilmen ska fatittaren att av viljahaen just sddan produkt, att skapa langtan
och Onskan till kop.

= Action - Reklamfilmen skall vidare innehdlla nagot som generar ett kop hos tittaren.
= Emotion - Skapaen kanslafor produkten

»  Satisfaction - Skapa tillfredsstéllelse aven efter kopet. Om inte kunden & ndjd Gver sitt kop ar
risken stor att foretaget paverkas negativt av det sa kallade uttrycket word-of-mouth.

| "High Concept” skriver ocksd Wyatt om betydelsen av att vacka uppmérksamhet och fa
manniskor att tatill sig ett budskap genom uppseendevéackande bilder och uttalanden. De flesta
annonsorer véljer att spela pd karlek och sexualitet medan andra féresprékar humor i sin reklam.®

3.3 Reklamfilmens uppbyggnad

Ljudet i en reklamfilm & en aktiv del av berdttelsen och kan ha mycket stor betydelse. En
medryckande musikslinga kan gora att reklamfilmen blir rolig att titta pa. Under en redigering av
en reklamfilm kan ljudeffekter av olika slag gora effekter som forstarker reklamfilmen. Det kan
forebada vad som ska ske och halla samman handlingen. Anvandandet av kameran har ocksa stor
betydelse vad gdller reklamfilm. Kameran kan anvandas pa manga sitt. Nar man producerar en
reklamfilm gor man precis som nd&r man gor en tecknad film. Forst skrivs ett detaljerat manus.
Dérefter ritas varenda scen upp och det stér ordagrant vilka foremal som ska finnas med, var i
bilden de ska placeras och vilka klader som skadespelarna ska ha p& sig. Mdbler, belysning,
vilken vinkel kameran ska ha och hur personerna ska bete sig &r viktiga detajer fér en bra
reklamfilm. Man anvander sig ocksd av olika bilder, bland annat Gversiktsbild, helbild och
halvbild. | liknande fall, till exempel vid en tv-intervju anvénder man halvbild och for att belysa

® Pahlén, “Om reklam och annonser”
" Holmberg, et a “Reklamfilmens fantastiska vérld”’
& Wyatt, “High Concept”
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nagons kanslouttryck anvander man sig av nérbilder. Man kan ocksa bruka kameran pa sa sétt att
tittaren far en objektiv bild av vad som hander. Nar man pa detta sétt 1&ter tittaren vara en del av
handlingen kallas det att man anvander sig av en objektiv kamera. PA motsvarande sétt kan man
ocksa filma med subjektiv kamera, det vill siga att man "lanar” ndgons 6gon och alltsa ser det
utifrdn nagon annans perspektiv. Dessa tillvagagangssitt kan effektivt anvandas pa alt fran
produkter och bakgrundsféremal till personer och aktorer.’

3.4 Reklamfilmens syfte

Dagens reklamfilmer ser idag inte alltid ut som det gjorde for ett tiotal & sedan. Reklamfilmen
som ska hatill uppgift att sélja varor och tjanster tenderar allt som ofta att likna propaganda, som
kan beskrivas som idé och asiktsspridning. Reklamfilmens mal & att fa tittaren att kopa den
produkt som den proklamerar. Att med bilder, ljud och effekter forsoka Gverta mottagarens
uppmérksamhet och férknippa positiva varden med sédrskilda produkter och tjanster &r
reklamfilmens huvudsyfte. Detta & en medveten paverkan av konsumenters sjavuppfattning,
handlingssétt och livsmonster. Darfor ar det ibland 1&tt att se reklam som en typ av propaganda.

Nagon som hade formagan att féra en framgangsrik propaganda var Adolf Hitler som menade att
det viktigaste inte var att ett pastdende var sant, utan snarare att det kunde formuleras pa ett
slagkraftigt satt. Om man sedan gang pa gang upprepade budskapet skulle det uppfattas som sant.
Pa liknande sétt marknadsfor sig foretag och politiker idag. Genom att forstérka vissa fakta och
lamna lf(t)e eventuella negativa sidor upprepas budskapet i reklamfilmer tills vi |ar oss det
utantill.

3.4.1 Forddar med TV-reklam

TV-reklam kan som ingen annan reklam formedl a kénslor, som & basen for kommunikation, med
enorm styrka och stimulera sinnena med hjdp av ljud, musik och rérliga bilder. Av ala
reklammedier kommer TV-reklam narmast vad som paminner om ett personligt méte. TV-reklam
har en hog réckvidd eftersom det kan na miljontals manniskor inom loppet av ett par dagar och
det &r ett mycket kostnadseffektivt medium genom att avsevérda effekter kan skapas pa kort sikt,
vilket Hagl6f nedan ger uttryck for:

" TV har till skillnad fran manga andra medier effekt pa var och en av oss. Det &r bara att ga
hem och borja titta i skdpen. Vad &r det for varor som finns dar och hur har de kommit
dit?” (Haglof sid 23, 1994)

En bra TV-reklamfilm kan leda till positiva word-of-mouth och personliga referenser som &r
viktiga i kommunikationssasmmanhang. Konsumenter uppfattar reklam olika. TV erbjuder
mojligheter till att koppla samman positiva bilder med en viss produkt eller tjanst, det vill séga att
skapa metavarden. Med upprepade placeringar efter vissa program kan en speciell miljo-

® H, Hansson, “Bildsprakets grunder”
©ipid.
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produktrelation skapas.** Detta utnyttjas i programsponsring da till exempel Ladbrooks kopplas
samman med dokusdpan Big Brother och schampot V05 kopplas samman med dokusapan Fame
Factory.

3.4.2 Nackdelar med TV-reklam

Den storsta nackdelen med TV-reklam &r att det & kostsamt, bade nér det géller kop av utrymme
och produktion av reklam. Forskare inom marknadsféring havdar att TV-reklam inte ger fullgod
mal gruppsselektering. Reklam i TV tar mer tid dn andra medier och detta kraver noga planeringar
da ma grupper méste nas. Daliga reklamfilmer kan ocksa paverkas av hur andra filmer uppfattas
om det sinds i samma reklamavbrott. A andra sidan kan en dalig reklamfilm lyfta fram en bra
reklamfilm. Detta fungerar pa sa sétt att en person blir mer uppméarksam pa en tilltalande
reklamfilm om personen ifraga vid samma tillfélle intagit information fran ett antal ointressanta
reklamfilmer."

TV-reklam &r en farskvara. Darfor galler det att fornya reklamfilmerna eftersom det annars finns
risk for att den blir uttjatad, da det kan uppsta negativa kanslor hos konsumenten. En annan
nackdel &r zapping- problematiken. Det vill sdga att manniskor med elektronisk hjalp undviker att
exponeras for reklamen och helt enkelt byter kanal. Nagot annat som &r vanligt forekommande &
Zipping som betyder att man snabbspolar reklam pa ett inspelat videoband. Zapping ar foretagens
varsta fiende och gor att antalet tittare blir farre. En del tittare & mer benédgna an andra att byta
kanal nar reklam visas och svérare att nd med reklam Gver huvudtaget. Andra exponeras for
reklam i hogre grad. Vad som & avgorande fér hur man paverkas av reklam & manniskans
beteende. Oftast handlar det om manniskans instélIning till reklamfilmen. Zipping &r inte ett lika
stort problem dd videotittandet inte uppgar till mer &n fem procent av det totala tittandet.™

3.5 Skapande av varumarked ojalitet

Det & viktigt for foretag att se till att konsumenter kanner igen deras produkter nar de stér infor
ett kop. Det handlar om att skapa markespreferenser, att f konsumenten att foredra ett mérke
framfor ett annat. For foretagen géller det att tdnka sig in i konsumentens situation. Forst finns
det demografiska egenskaper sasom kon, dlder, inkomst och socialklass. Om man drar liknande
paraldler till ett varumarke kan man fundera over om produkten & maskulin eller feminin,
modern eller gagmmaldags. Sadan karaktérisering &r oftast inte gjord pa den specifika produkten i
sig, utan det betydel sefulla handlar om vilken produktkategori den tillhér. Som exempel kan man
associera dyra bilar med "den Ovre klassen”. Det finns sa manga fler faktorer utover
demografiska egenskaper som spelar roll vid beskrivandet av ett méarkes personlighet precis som
individuella personligheter. Ett mérkes personlighet skapar en association till individens viktiga
livsvarderingar. Aaker et al har valt att definiera en vardering som:

™ Hagléf, ”Om tv och reklam”
2 bid.
13 | bid.
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” Centrally held, enduring belief which guides actions and judgement across specific situations
and beyond immediate goals to more ultimate end-states of existence” (Aaker et a, 1992, sid
255).

Exempel pa varderingar & sokandet efter sjalvrespekt och behov av att vara intellektuell och sa
vidare. Manniskan anvander produkter eler varumérken for att uttrycka sina personliga
livsvérderingar sdsom fritidsméanniskor anvander sig av till exempel terrangbilar.'*

Konceptet av mérkespersonlighet, "ett mérke som en person”, anvands av ett flerta
marknadsforare for att méanniskan ska kunna identifiera sig med hjalp av produkten. Fordelen
med konceptet for foretagen &r att skilja sina produkter ifran konkurrenternas medan det for
konsumenten & en frdga om identifiering och att vara modemedveten etcetera. ™

14 Aaker et al, " Advertising management”
5 1bid.

17



A

PRODUKTPLACERING

4.1 Produktplaceringens historia

Begreppet produktplacering kan beskrivas som anvandandet och samordningen av en annonsors
produkt i ett sammanhang som egentligen inte har med produkten att géra, mot erséttning i nagon
form. Vanligast forekommande & da man i filmer eller tv-serier exponerar ett féretags produkter
eller firmanamn. Produkterna vavsin i handlingen, sasom karaktarernas klader eller fordon, eller
ocksa fungerar de som rekvisitai produktionen. Tobaksbolag och bryggerier nyttjar mediet dels
for att det ar ett effektivt sétt att gora reklam pa men aven for att fa ut budskap som inte tillats i
traditionell reklam.*

De forsta medvetna produktplaceringarna bestod i att forse skédespelarna med modeklader som
bars under inspelningarna. Detta skedde redan pa 20-talet. Senare bdrjade man &ven kila in
reklam for whisky, lask och tobak. Man gav skadespelarna gratis cigaretter och uppmanade dem
att roka i filmerna. Pa det har sittet kunde man komma runt de lagar och férordningar som
reglerar reklam for till exempel akohol och samtidigt gora konsumenten uppmérksam pa
produkterna utan att avsl6ja att det egentligen rérde sig om reklamtrick.’

Produktplacering kan hanféras annu langre bak i tiden. Till och med redan under Andra
Vérldskriget existerade stora féretag som Procter & Gamble som finansierade olika TV-serier
med dess produkter inarbetade i manusen. Under 1960-talet avtog dock detta forekommande pa
grund av att producenter ansag att konsumenter behtvde ett klart samband mellan underhdlning
och annonsering. Ett antal & senare atervande produktplaceringen i filmens vérld. Det var pa
1980-talet och d& kunde man se konfektionen ”Reese’s Pieces” i filmen ET, som kan ses som det
exempel som satte fart p& produktplaceringarna i Hollywood. Reese’s Pieces fick en plats pa
manga barns néthinnor och forsaljningen steg med 65 %. Fran detta exempel & det 14t att se
varfor foretag lagger ner sddana enorma summor for att i ndgon eller ndgra enstaka sekunder fata
del i en film av ndgot slag med sin produkt.*®

16 K onsumentverket, “Trix och trender i reklamen”
17 |
Ibid.

18 Russdl, " Toward a Framework of Product placement: Theoretical Propositions”
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Produktplacering har snabbt Okat under de senaste tva aren. Russell skriver att enligt The
Entertainment Resources och Marketing Association betalar foretag uppat $360 miljoner varje &
for att fatill&telse att placera produkter i ndgot mediasammanhang.™®

4.2 Produktplaceringens olika klasser

Man skulle kunna dela in produktplacering i tre olika klasser. Screen placement (bildplacering)
betyder att produkten kan lokaliserasi bakgrunden och detta kan ske pa mer eller mindre synliga
sétt. Antingen kan produkten anas i bakgrunden som till exempel en bil som skymtar forbi, eller
ocksa kan produkten placeras mitt i bilden som till exempel en dryck som konsumeras eller
matvaror som finns placerade i ett kok. Hur val produkten framtréder i screenplaceringarna beror
bland annat p& kameravinkel och antal framtradande i de olika scenerna. En annan typ av
produktplacering & manusplacering, vilket innebér att produktens namn namns i nagon dialog.
Aven denna placering upptrader i olika grader varierande pa upprepning, vem det & som talar
och vilken betoning som laggs vid namnet. Den tredje klassens produktplacering kallas for
plotplacering och anvénds som en del av handlingen. Produkten blir i detta sasmmanhang en
betydande faktor och kan till exempel ha anknytning till huvudrollsinnehavarenii filmen.

Russel delar in produktplaceringar i en tredimensionell konstruktion da hon kategoriserar
placeringarna i de tre dimensionerna visuell, auditiv och plot connection. Den visuela
dimensionen handlar om de synliga produktplaceringarna som nagon gang framtrader i bild. Har
kan screen-placeringarna réknas in. Den verbala dimensionen intréffar da varumérket némnsi en
dialog, och det & detta som ocksd kan ndmnas som manusplacering. Ett exempel pa en kand
manusplacering kommer fran en episod fran komediserien Friends eller Vanner som & den heter
pa svenska. Har far vi se en lang dialog utspela sig mellan rollkaraktéren Rachel och Monica om
mobelfabriken Pottery Barn, som vid upprepade tillféllen namns. Denna placering skulle &ven
kunna benamnas som en plotplacering pa grund av det centrala utrymme i avsnittet som den far.
Vid ett tillfalle far man ocksa se produkter fran Pottery Barn samt dess varuméarke, varfor det gar
att passa in produktplaceringen i de ala tre dimensionerna visuell, auditiv och plotplacering.
Aven i komediserien Seinfeld forekommer ofta produktplaceringar. Ett exempel pa da detta
intréffade var d& Kenny Roger”s Roasted Chicken blev placerat som en intensiv plotplacering.

Baker & Crawford delar in produktplaceringar i fyra olika kategorier:

Produkten och varumérket bade syns och ndmnsi en eller flera scener

Produkten och/eller varumérket ndmns men synsinte

Produkten och/eller varumérket syns men namns inte

Produkten eller varumérket varken syns eller namns men harkomsten framgar anda pa grund
av den siregna designen eller utseendet™

2 Ibid.

2% | bid.
2 Baker et al, “Out of bounds: sports, media, and the politics of identity”
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4.3 Produktplacering i tv-reklam respektive pa bio

Den vanligaste typen av produktplacering & i filmer. Det finns ménga exempel pa detta, och
kanske ett av de mest kénda & i Bondfilmen " Tomorrow never dies’ som i mediablivit kallad for
en tva timmar lang reklamfilm. Bland annat far man i upprepade sekvenser se varumérken som
BMW, Ericsson och Smirnoff. Tillsammans sags det att de medverkande foretagen ska ha stétt
for £35 miljoner. |1 denna summa & forutom erséttning till filmbolaget kostnader for
produktutveckling och marknadsforingsaktiviteter. Aven inom svensk film &r foretag vél insatta
angaende mojligheterna med produktplacering, dar vi som exempel kan se varumarken som
Toyota och Falcon i filmen Jagarna. Aven i Sverige produktplaceras det i tv-serier. Den som
tittade pa Rederiet for ndgra sasonger sedan kan kanske dra sig till minnes baren pa fartyget
"Frejd’ som till stor del visades upp av Pripps. Det finns ocksa manga exempel pa
produktplaceringar i det senaste inom tv-program - de si kallade "dokusdporna’, eller
verklighetsserierna. 2

Vad som skiljer att produktplacerai TV till skillnad fran film &r framfor allt att vi som tittare kan
vara ndrvarande och félja handelser just néar ndgot sker. Forhdllandena under tv-tittande &r ocksa
annorlunda. TV-mediet vander sig direkt till ménniskor i hemmiljo. Stérningar av olika slag &r
ocksd mer forekommande under tiden man &gnar sig & TV:n. Tittaren kan bli stord av
omgivningen pa ett helt annat sdtt & om man sitter i en biosalong. Det & ocksa hogt
forekommande att méanniskor byter kanal da det & dags for reklampaus. Miljon kan variera
mycket nér man tittar pa TV, vilket naturligtvis paverkar uppméarksamheten av reklamfilmerna.
Det sager sig galvt att en samling 6ldrickande ungdomar framfor en TV skiljer sig fran en ensam
persons lugna TV-kvall.?

Numera & konkurrensen om tv-tittarna stenhard. Etern & fylld av en méangd kanaler som &r
tillgangliga for manga tittare. Pa grund av den dkade konkurrensen har bildsprakets utformning
blivit alt viktigare. | dagens reklam handlar det inte langre endast om vad som sags utan pa vilket
sétt budskapet formedlas. Det handlar om att forsoka Gvertyga tv-tittaren om att man har nagot
intr&ssa&t eller uppseendeviackande att komma med och fa tittaren att inte byta 6ver till en annan
reklam.

4.4 Skd och risker med produktplacering

Det finns olika skdl till att foretag véljer att produktplacera. Tre av dem &r rackvidd, mdjligheter
och kostnadseffektivitet. Produktplaceringen skanker ett tillfalle att exponera produkten pa ett
naturligt och verkligt sétt i ett forhoppningsvis trovardigt sammanhang.?

En nackdel med produktplacering &r att det foretag som betalar for att fa sin produkt placerad inte
har kontroll dver det slutliga resultatet. Vad som kan ske &r att den placerade produkten kan bli

22« Trix och trender i reklamfilmen”

% H, Hansson “ Bildsprakets grunder”

*1bid.

% http://home.swipnet.se/~w-68016/smygreklam/omprodukt.html
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bortklippt fran den fardiga filmen eller i allafall inte fa sa stort utrymme som begérts. Detta kan
leda till att marknadsforingskampanjen inte far lika stor slagkraft som 6nskats. En annan nackdel
kan vara om produkten har en begrénsad anvandningsformaga eller har svarigheter att passain i
sammanhanget. Det finns dven risk i att filmen, tv-serien eller reklamfilmen inte blir sa popular
eller att den kanske till och med blir helt misslyckad och inte bverty%ar tittarna alls. Risken att till
exempel en film resulterar i ett misslyckande & hela 85-90 procent.

2 pid.
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5

PSYKOLOGISKA FAKTORER

5.1 Kognitiv psykologi
Enligt Lundh, et a finns det fyra olika processer som tillhdr manniskans informationsprocesser:

1. Perceptionsprocesser som innebar att vi tar in information via vara sinnen (syn, horsel,
kansel, smak och lukt) och bearbetar eller tolkar dennainformation pa olika sétt.

2. Minnesprocesser som innebar att vi |&r oss nagot nytt, atererinrar oss nagot, kanner igen
nagot eller pa annat sétt anvander oss av information som &r lagrad i vart minne.

3. Tankeprocesser som innebdr att vi funderar, resonerar, analyserar, fantiserar osv.

4. Sprakliga processer som innebér att vi tar in verbal information viatal och text, och att vi
formulerar oss verbalt och kommunicerar med andra.®’

Det som ar gemensamt for dessa kognitiva processer & att de innehdler information om nagot.
Perceptioner, minnen, tankar och sprakliga beskrivningar handlar om négot, det vill siga att de
har ett kognitivt innehdll. Om vi star och tittar pa ett par skor tar vi in information om skorna.
Exakt vilken information vi tar in beror pa var vi faster uppmarksamheten, och olika méanniskor
kommer att uppméarksamma olika detaljer hos skorna. Det vi uppmérksammar och tar in av
skornas utseende &r i just det Ggonblicket det kognitivainnehdllet i var perception. %

Enligt det informationsteoretiska synséttet & manniskans psyke framst ett system for att kunna
bearbeta information, och kognitionspsykologins uppgift & att studera dessa
informationsprocesser. En grundlaggande tanke i detta synsétt &r att informationen genomgéar en
sekvens av olika stadier av bearbetning. Detta gar att kartlagga genom att mata den tid det tar for
en individ att reagera, svara pa fragor, utfora olika slags uppgifter osv. Forfattaren Lundh et a
tar upp ett flodesdiagram som &r ett sétt att beskriva olika stadier i informationsbearbetningen:

" Lundh, "K ognitiv psykologi”
B pid.
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Upprepning

—

.I nkommgnde Kortidsminnet Langtidsminnet
information

Figur 2: Flédesdiagram?®

Informationen fors via sinnesorganen och tas in i korttidsminnet och sedan férs det eventuellt
vidare till 1angtidsminnet. Vi kan hdlla kvar informationen temporart i korttidsminnet genom att
upprepadet tyst for oss gjdva.

5.2 Subliminal paverkan

N& man talar om subliminal paverkan menar man att hjarnan uppfattar ndgonting som inte
medvetandet uppfattar. Denna paverkan ar alltsa en slags paverkan som manniskan inte har
nagon majlighet att forsta. Just det har tankeséttet har blivit anvant inom reklambranschen for att
fa konsumenter att tatill sig dolda budskap. Ett klassiskt exempel var da Coca Cola presenterade
en reklamkampanj med budskapet "Drick Coca Colal”. De gick tillvaga pa sa sitt att de
exponerade texten pa filmduken mitt under en filmforestélining. Detta skedde vid ett flertal
tillfallen men under sa pass korta intervaller att askadarna inte hann uppfatta det. Senare kunde
statistik visa pa att Coca Colas dryckférsaljning hade 6kat under forestallningen. Liknande forsok
har ocksa gjorts under likartade omstéandigheter. Det pastas att subliminal paverkan ar fullstandigt
mojlig, men det finns inga bevis pa att det skulle vara ett effektivare sétt an traditionell reklam.
Tvartom har det enligt undersbkningar visat pa att den subliminala paverkningsmetoden skulle
vara betydligt samre. Arne Ohman (Institutionen for klinisk neurovetenskap vid Karolinska
ingtitutet i Solna) havdade i Aftonbladet (10 februari, 2001) att det & en omdjlighet att paverka
nagon pa det har viset. Daremot menar han att om man forst omedvetet aktiverar kanslor for att

darefter presentera budskapet s& bor det vara mojligt att ” paverka dess kans omassiga fargning” .

5.3 Kommunikation och beteende

Kommunikation kan ses som en form av praktisk marknadsforing i en standigt pagaende process.
Dahlquist beskriver detta genom den s kallade kommunikationsprocessen (se fig.1) som utgors

2 |_undh, "Kognitiv psykologi”
%0 » Omedvetet |arande”, http://web.bellander.nu/itp/omedvet/motiva/default.asp
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av foreteelser mellan en séndare och en mottagare. Dahlquist menar att vésentliga delar i denna
process bestar av bland annat kommunikationsbehov, effekter och budskapsoverforing. **

Behov/ Budskap Kanaler Filter Budskaps Effekt
syfte overforing
Sandare Mottagare

Figur 3: Kommunikationspr ocessen®

Koncentrationen hos manniskor som tittar pa TV inverkar pa hur reklamen tas emot och
darigenom &aven pa effekterna utav den. Sattet att titta pa olika TV-program ser naturligtvis
annorlunda ut fran program till program, exempelvis om man jamfor nyheterna med en sdpopera.
Uppmaérksamheten som riktas till programmet paverkar &ven effekten av reklamen och hur den
uppfattas. Dessutom har langden pa ett reklamavbrott en pétaglig inverkan pa reklamfilmen i
termer av uppmarksamhet och darmed ocksa effekt.*

Enligt "Information och Reklam” borjar kommunikationsprocessen med att nagon lagrad
bakgrundsinformation existerar i nagon form av en informationskalla. Den sa kallade sandaren,
eller foretaget, omvandlar sedan informationen till ett budskap som sénds via ett medium till dess
mottagare. Exempelvis kan vi téanka oss ett foretag som marknadsfor sig genom att visareklam i
tv. Nar mottagaren tar emot budskapet sa tolkas det individuellt med hansyn till yttre storningar.
Mottagaren tar emot informationen helt beroende pa tidigare kunskap, asikter och yttre paverkan
samt beroende p& hur mottaglig han eller hon ar.*

Det finns fyra faktorer som har en avgorande inverkan pa hur reklammediet formar
kommunicera:

Réackvidd: Andel av malgruppen som annonstren kan kommai kontakt med genom i det har
falet, TV-reklamen. For TV & selektiviteten (mdjligheten att enbart nd malgruppen och
ingen annan) lagre an for manga andra medier.

Intryck: Kan ocksd benamnas som signalstyrka. Med detta menas kommunikativ kraft i
kontakten mellan ma gruppsindividerna och reklamen. Den innehdller tre delar, namligen hur

3 Dahlqvist et a, " Kommunikationsstrategi och reklameffekter”
% Dahlquist et a, ”Kommunikationsstrategier och reklameffekter”
* Haglof, ”Om tv och reklam”

% Bergstrom et al., " Information och Reklam”
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budskapets styrka och utformning formar paverka, mediets formaga att fanga uppméarksamhet
samt formatet (storlek och filmlangd) av den reklamenhet som anvands.

Tid: Handlar om formagan att tranga sig in och skapa uppméarksamhet hos manniskor. Ju fler
ganger en reklamfilm i TV sands, desto storre sannolikhet uppstar for att fler manniskor blir
medvetna om produkten.

Frekvens: Antal ganger som individen kan komma i kontakt med budskapet beror pa antal
inforanden samt mal gruppens konsumtion av mediet. Upprepade kontakter mellan reklam och
individ antas 6ka forutsattningen for att budskapet ska nd djupare ini den del av hjarnan som
bland annat styr manniskors benagenhet till kop.*

Som mottagare av reklam utsétts man for fler budskap ah man har mgjlighet eller vilja att ta
emot. Huvudsyftet med reklam och information & att paverka eller forandra manniskors
beteende. Hur ménniskor handlar och beter sig finns beskrivet av manga forskare som alla menar
samma sak, men uttrycker sig annorlunda. En av modellerna som man tar upp & AIDA-
modegl_’en (se fig.2). Det & ett synsitt som beskriver beteendet som nagot som sker i logisk
foljd.

Action

Desire

| nter est

Attention

Figur 4: AIDA modelen®

Beteendet fungerar som en trappa dar man maste ta ett steg for att kunna ga vidare till nasta.
Modellen visar &ven att man talar om flera olika former for eller nivaer av effekter for reklam och
information. Forfattarna Dahlqvist och Westerstahl & mycket kritiska till AIDA-modellen och
menar att den bara ger en del av verkligheten och endast en rationell sddan. Modellen bygger pa
att manniskor bade stker information och beter sig pa ett rationellt sitt, vilket inte sker i
verkligheten. Det finns olika synsatt som utgar ifran att ménniskan inte alltid agerar rationellt och
det som & gemensamt for dessa synsétt & de olika delarna som ett ménskligt agerande bestar av,
namligen kunskap, attityd och handling. *

% Hagl6f, ”Om tv och reklam”

% Dahlquist et a, ”Kommunikationsstrategi och reklameffekter”
% Dahlquist et a, ”kommunikationsstrategi och reklameffekter”
% Dahlquist et a, ”kommunikationsstrategi och reklameffekter”
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5.3.1 Rationdllt beteende

Synséttet om ett rationellt beteende harstammar fran kanda teorier om ” The Economic Man”. Det
ar ett synsatt som menar att manniskan soker information eftersom hon alltid vill beslutsoptimera.
Déarfor agerar man som kopare rationellt. De tre delarna fungerar pa foljande sétt:

Kunskap p Attityd » Handling

Figur 5. Rationellt beteende™

Med modellen menas att manniskan soker fakta och dérefter vajer mellan de méarken som finns.
Detta géller for manga nar man koper exempelvis vitvaror och bilar.*

5.3.2 Undermedvetet beteende

Freuds forskning visar betydelsen av manniskans undermedvetna och kansloliv infor individens
handlande. Beteendet styrs av kdnslomassiga faktorer, vilket medfor att attityder och kandor
utgér grunden for ett handlande:**

Attityd > Kunskap > Handling

Figur 6: Under medvetet beteende™

5.3.3 Inléart beteende

Ett kant exempel paett inlart beteende & Pavlos experiment dar han genom repetition lyckades fa
hundar att reagera pa olika signaler. For TV-reklam betyder detta synséttet att kop ar beroende av

¥ |bid.
“0 Dahlquist et a, ”kommunikationsstrategi och reklameffekter”
“LIbid.
2 Dahlgist et al, "Kommunikationsstrategi och reklameffekter”
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repetition. Detta synsatt utgdr fran att en handling utgdr grunden for beteendet. Denna leder till en
kunskaps- och attitydférandring:

Handling »  Kunskap »  Attityd

Figur 7: Inlart beteende™®

Exempel pa detta & vanekop, dar man koper det man brukar kopa nar man gar och handlar,
exempelvis tar manga automatiskt en tidning nédr de gar in i tobaksaffaren. Andra reagerar inlart
nér de f&r syn p& en rod prislapp och tar den varan istallet for den som var tankt att kopa ™

5.3.4 Socidt beteende

Denna teori handlar om att manniskan handlar pa ett visst sétt pa grund av den sociala miljon.
Manniskor koper for att soka sig till en grupptillhdrighet. Detta anvands i praktiken i
livsstilsreklamer, som till exempel Coca Colas kampanjer brukar st& for. Aven ett socialt
beteende innebar att en handling & grunden for beteendet. Handlingen ger darefter en
kanslomassig upplevelse, foljd av en kunskap:

Handling »  Attityd »  Kunskap

Figur 8: Socialt beteende™®

Det & stor sannolikhet att de flesta manniskor passar in pa flera av dessa beteendemonster. Hur
man agerar vid ett givet tillfalle beror p& situationen och omstandigheterna.*

“3 | bid.
“ Dahlquist et a, ”kommunikationsstrategi och reklameffekter”
* 1bid.
“ | bid.
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5.4 Paverkan

Nedan beskriver vi en modell som &r en utdkning fran en annan modell illustrerad av William
McGuire, som & kommunikationsforskare i USA*. Vi har byggt p& modellen med et steg som
vi tycker & relevant, namligen mottagarens grad av engagemang.

Tidigare ppmarksamm Forstar Accepterar
engagemang & vad varfor

Forstar Minns Aterframkallar
hur information information

Figur 9: M &nniskans paverkan®

Vi menar att innan mottagaren ar beredd att uppmarksamma och visa ett intresse s3 maste den ha
ett visst engagemang for produkten, annars kan budskapet visas atskilliga ganger utan att
mottagaren nagonsin blir mottaglig for det. |1 "Information och Reklam” menar man att
manniskans sinnen standigt ar aktiva, men daremot &r det inte mojligt att behalla medvetenheten
om allt som standigt sker runt omkring oss. Om det finns ett visst engagemang hos en person, det
vill séga att personen ifréga har tid att ta in ny information eller kanner att den far ut nagot
meningsfullt ur situationen, sd & chansen stor att personen visar uppméarksamhet och intresse.
Viktiga faktorer till detta & ocksa intryckens styrka samt kontraster; alltsa att budskapet skiljer
sig fran mangden.

Om man har lyckats fanga mottagarens intresse & nasta fas i paverkan-modellen att budskapet
skall tolkas pa rétt sitt. Mottagaren maste forsta vad sandaren vill sdlja eller dminstone
marknadsfora. Det & dessutom viktigt att mottagaren forstér varfor han ska kdpa produkten, och
inte desto mindre hur han da bor ga tillvaga. En viktig detalj i processen &r att fa mottagaren att
minnas den information den en gang tagit in, och slutligen kanske annu viktigare, att forma
mottagaren att aterframkalla budskapet. Detta behover inte betyda att budskapet maste paga en
|&ng stund. Tvartom & det ofta |4t att minnas ett enkelt, kort och koncist budskap.*®

" Bergstrém et al., " Information och Reklam”
48 |1

Ibid.
9 | bid.
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5.5 Manipulering

Foretag och organisationer vill av skilda anledningar forsoka paverka oss. | vissa
reklamkampanjer & det uppenbart att man forsoker paverka konsumenter, inte bara till att andra
lite pa konsumtionsvanorna, utan att f& manniskor att anamma en hel ideologi. Reklaminsatserna
a konstruerade pa ett mycket smidigt och proffsigt sétt da man |ater tittaren tro att hans eller
hennes handlingar, tankar och val &r helt fria fran yttre paverkan. Det &r ofta man hor folk reagera
pa reklam och resonerar utifran att man inte lyssnar eller tar & sig av reklamen nagonting. Coca
Cola & en av de populéraste dryckerna i vérlden, men vad hade den varit utan dess reklam?
Sanningen & den att vi inte reflekterar Gver den information vi dagligen tar in fran reklamfilmer
och dylikt utan den existerar automatiskt i vart medvetande.™

5.6 Perception

N&r man pratar om perception innebar det just hur vi tar emot och bearbetar information fran vara
sinnesorgan. Det & en aktiv process genom vilken man anvander kunskap och forstaelse for att
tolka sinnesfornimmelser pa ett meningsfullt sétt. Var perception & selektiv pa sa sétt att vara
sinnesorgan gor ett urval av den méangd impulser som standigt strommar emot oss. Konstant
utsétts vi for omvérldens stimuli men vi klarar endast av att medvetet uppmérksamma och tolka
en liten del av alt vi ser och hor. Nér sinnesorganen har gjort sitt urval av vilken information vi
a mottagliga for har forsta sdllningen av information skett. Darefter tolkar vi informationen,
medvetet eller omedvetet, pa vart eget personliga sétt. Vad vi véjer att ta in och tolka beror pa
dels yttre faktorer men ocksa inre faktorer. De yttre faktorerna har att gora med bland annat
informationens intensitet, kontrast och frekvens, medan de inre faktorerna handlar om behov,
kanslor och forvantningar. Alla dessa faktorer paverkar var perception och uppmérksamhet.>

Den perceptionsprocess som var hjarna gar igenom borjar med att receptorer i sinnesorganen tar
emot information fran yttre stimuli. Informationen sands darefter via nervimpulser till ett sa kallat
sinnesorgancentra inne i hjarnbarken dar al information bearbetas. Resultatet av bearbetningen
sands sedan vidare till thalamus da informationen bearbetas vidare. Slutligen sands
informationen tillbaka till hjarnbarken dar den genomgédr en tolkning, samtidigt som vart
retikulara aktiveringssystem, RAS, tar del av den. Det & RAS som styr vér vakenhetsgrad och
uppmérksamhet. Denna organisering gor att vi kan férenkla och systematisera den information vi
utsétts for och ocks& gor det |&ttare att minnas och lagra den.*

%0 "Omedvetet larande”, http:/web.bellander.nu/itp/omedvet/motivaldefaul t.asp
*! | bid.
%2 |bid.
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5.7 Minnet

Vi genomgar en process da vi lagrar informationen i vart minne. N&r vi tar in ny information
inprantas den inte omedelbart in i hjarnan utan det & en mycket komplicerad process. Forskare
tror att det existerar minst tre stationer i minnessystemet som informationen maste passera for att
man ska kunna komma ihdg den under en langre period. De tre minnesstationerna kallas for det
sensoriska registret, korttidsminnet (KTM) samt langtidsminnet (LTM) (se figur 10).

Det sensoriska registret skulle man kunna likna vid ett fotografiskt minne med valdigt liten
forméaga att halla kvar informationen som véller in fran omvéarlden. Nar en bild forst nar 6gat blir
det bearbetat av synsinnet och hjarnan. Minnet borjar sen da bilden nér det sensoriska registret
som kvarhaller bilden med ala dess detaljer. Bilden finns kvar under mycket kort tid och forloras
om den inte fors vidare till korttidsminnet. | och med att var uppméarksamhet & selektiv &r det en
stor del information som aldrig kommer till korttidsminnet. D& informationen kommer dit sker
det antingen visuellt, akustiskt eller semantiskt. Det vill séga genom mentala bilder, genom |jud
eller baserat p& mening. | vart sinnesminne dger en jamforelse rum mellan mycket och lite
stimulans. De stimuli som skiljer sig frén méangden g& sedan vidare till korttidsminnet dér
informationen blir jamford med gammal information och nya erfarenheter och kunskaper skapas.
Vért korttidsminne har en begransad bel astningsférmaga som varierar fran person till person. Det
mest forekommande & dock att vi klarar av att hdlla kvar mellan 7-9 enheter samtidigt.
Exempelvis om man som i vi vart experiment med reklamfilmer forssker memorera dla tio
reklamfilmerna sa ar det troligt att man helt glémmer bort ndgon av dem. Det basta sattet att
behdlla informationen i korttidsminnet & genom repetition d& medvetandet blir forhindrat av ny
inmatning och déarfor inte undantréanger ndgon information. Denna aktivitet kan séigas vara
elektrisk och kan liknas av en dators minne.>

Den information som fastnar for obestamd tid kommer till 1angtidsminnet som & mycket rymligt
och som i stort sett & omdjligt for dverbelastning. Begransningen ligger inte i mangden av
information utan det ar sjdlva ordningen i informationslagringen som har nagon betydelse da vi
vill plocka fram vara kunskaper. Genom associationer mellan olika foreteelser far vi ledtradar till
minnesinnehallet och vi kan pa s sétt lagra och koda minnena likt ett register. Till skillnad fran
kortti dsn;il nnets aktivitet som var elektriskt kan man forklara langtidsminnet med att vara
kemiskt.

%3 1 pid.
% | bid.
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Chunking &r en teknik som vi anvander for att koda information. Denna teknik &r viktig for
interaktion mellan KTM och LTM. Vi anvander LTM for att omkoda nytt materia till storre
meningsbarande enheter i KTM. Detta underl&tar om man exempelvis vill komma ihag ett antal
siffror. D& kan man gruppera dessa sa att det i stéllet blir en samhdérande kombination. Om man
vill kommaih&g &rtal kan man associera dem med historiska handel ser.

Man brukar ocksa talaom explicit och implicit minne. Explicit minne & det vi vanligen hor talas
om, alltsa processen av att forsoka komma ihag nagot. Det implicita minnet & det icke-medvetna
minne som kan paverka oss utan att vi & medvetna om det. Detta kan handla om tidigare
erfarenheter av nagot slag som man inte har ett explicit minne av men som man anda kan ha nytta
av i olika situationer. | véar kvalitativa undersokning var detta ett intressant omrade da denna
foreteelse & en av grundernatill reklamfilmer. N&r vi bad de intervjuade att ndmna ett varumérke
i nagon reklamfilm som var produktplacerad var det flera som kunde vaga sig pa en gissning utan
att egentligen forsta var kunskapen kom ifran. De sa sig bara ha en kénsla av att det var s& En
foreteelse som denna kallas for priming. Priming & formagan att identifiera ett stimuli som en
konsekvens av att tidigare utsatts for det. Man har i olika forskning tillampat denna metod da man
testat det pad patienter med minnesforlust. Man har da kunnat se att patienterna har blivit
paverkade av tidigare erfarenheter som de inte kunnat minnas medvetet. Detta experiment har
skett genom att ett ord, en bild eller nagot objekt forst visats upp for forsokspersonen. Sedan har
man vid ett senare tillfélle testat hur mycket av informationen som finns kvar i medvetandet. Till
exempel skulle en uppgift kunna vara att bilda ett ord med ett antal bokstéver. Resultatet har i
experimenten da ofta blivit att samma ord bildats som personen tidigare blivit utsatt for, trots att
manga andra kombinationer varit mojlig. Nar man sedan fragat personerna om de kunnat dra sig
till minnes att de sett ordet tidigare har de inte kunnat géra det. Det &r just detta som reklamen

% "Omedvetet larande”, http://web.bellander.nu/itp/omedvet/motiva/default.asp
% "Omedvetet larande”, http://web.bellander.nu/itp/omedvet/motiva/default.asp
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vill astadkomma genom att undermedvetet paverka manniskor till att valja just deras produkter
n& man stér i affaren och valjer mellan de stora utbuden.”’

> 1bid.
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6

KVALITATIV STUDIE

6.1 Fran teori till empiri

Med ovan skrivna teoribakgrund bakom oss &r vi nu beredda att presentera den kvalitativa studie
som dmnar vara huvudpoédngen med vart uppsatsarbete. Teorin kommer att fungera som ett
hjalpmedel for att kunnatolkaintervjuerna och nedan féljer argument till valdateorier:

Reklamkapitlet - Vi ville ge lasarna en grundlaggande forstdelse och kunskap om vad
detta begrepp innebér. Lasaren far genom detta kapitel kunskap om hur reklamfilmerna &
uppbyggda, deras forméagor att kommunicera och vad som kan vara positivt och negativt
med reklamfilmer. Detta kapitel har gett upphov till introduktionsfrégorna i vér
kvalitativa understkning (se bilaga) da vér avsikt var att ta reda pa hur mycket
intervjupersonerna tittar pa TV och om de anser att de blir paverkade av reklamfilmerna
samt om de kan némna en reklamfilm som de tycker har varit speciellt bra. Vi har tidigare
I uppsatsen beskrivit vad det krévs av en reklamfilm for att den ska vacka konsumenters
uppméarksamhet och genereratill kop. Genom att visa pa att reklamfilmen innehdller delar
som skapar uppmarksamhet, intresse och tillfredsstallelse efter kop vill vi nu undersoka
om detsamma géller for produktplaceringar i reklamfilm. For féretag galler det att skapa
mérkeslojalitet och det &r viktigt att fa konsumenter att kdnna igen foretagets produkter
né de star infor ett kop. Foretag anvander sig standigt av nya metoder for att fa
konsumenters uppmarksamhet och i var kvalitativa understkning vill vi studera hur pass
effektiv en av de senaste (som vi forutsdtter) metoderna inom marknadsforing star i
begrepp att vara.

Produktplaceringskapitlet — Syftet med detta kapitel var att ge lasaren grundldggande
kunskaper om nér och varfor produktplaceringen uppstod, vilka olika tillvagagangssétt det
finns nédr foretag ska produktplacera och vilka risker det finns med produktplacering.
Detta ger dven oss som forfattare en del kunskaper om den metod som foretag anvant sig
av med véra reklamfilmer som vi anvant oss av vid den kvalitativa undersokningen och
det har aven varit ett hjdpmede for att kunna forsta intervjupersonernas formaga att
identifiera produktplaceringarna samt deras personliga asikter om vilket motiv foretag kan
ha till produktplacering. | den kvalitativa undersokningen har vi studerat de tre olika
varianterna av produktplaceringar, namligen screen-placering, manusplacering samt
plotplacering. Vi har haft for avsikt att anvanda oss av ala tre produktplaceringarna som
vi senare tanker analysera och urskilja eventuella skillnader och likheter dem emellan.
Existerar Over huvud taget ala tre produktplaceringar i reklamfilmer? Vidare vill vi
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tillampa dessa kunskaper nar vi studerar de olika produktplaceringarna da man kan
urskilja endast varuméarket samt i de situationer dd man kanner igen produkten endast
genom dess karaktéristika struktur. Tre av skélen till att féretag véjer att produktplacera
ar rackvidd, mojligheter och kostnadseffektivitet. Med var kvalitativa undersokning vill vi
se om dessa tre skdl aven kan vara beldgg for produktplacering i tv-reklam. Vi har
dessutom tagit upp férdelar och nackdelar med produktplacering. En av nackdelarna med
att produktplacera ar risken att en film blir misslyckad.

Psykologiskapitlet - Avsikten med var studie & som bekant att undersoka hur méanniskor
reagerar, uppfattar och tar a sig produktplaceringar i reklamfilmer. Darfor valde vi att ge
en grundlig redogorelse for hur vi paverkas pa olika sétt, bland annat genom subliminal
paverkan, hur vart minne och perception fungerar samt hur vi som individer beter oss da
vi handlar och inhdmtar information. Detta ger oss forfattare kunskaper om hur
konsumenten fungerar da man tittar pa reklamfilmer och hur val man kommer ihag,
uppfattar eller tar till sig av produktplaceringar. | var interviu (se bilaga) har
tyngdpunkten legat vid detta kapitel da vi har tagit reda pa intervjupersonernas
installningar till produktplacering och hur de har uppfattat, reagerat och paverkats av dem
eftersom vi tror att man maste grava djupt for att hitta olika faktorer som &r avgorande for
konsumenters kopbeteende nér det galler produktplaceringar. Vi vill ocksa undersoka
konsumenters installning till en reklamfilm och om det kan ha nagot samband med dess
uppmarksamhet och reaktioner till produktplaceringen. Det ar skillnad pa reklam som
visasi tv jamfort med reklam som visasi film. Nar méanniskor tittar patv finns det manga
externa faktorer som kan distraheratill skillnad frén nar man sitter i en biosalong och inte
har mgjlighet att byta Over till en annan kanal. | tidigare studier har man undersokt
manniskors formaga att 1agga méarke till produktplaceringar i langfilmer. | féljande kapitel
vill vi nu istédlet klargéra hur manniskan reagerar pareklami tv. ,\Vi har lagt huvuddelen
av var teoretiska Oversikt pa de psykologiska faktorerna. Enligt Lundh, et a tar
manniskan in information genom olika kognitiva processer. Vi tanker nedan tillampa
detta tankesatt da vi redovisar for var kvalitativa studie. En del av vart syfte handlar om
konsumenters paverkan av produktplaceringar i tv-reklam. Hur vi paverkas beror pa hur
mycket information som stannar kvar i var hjarna, vilket somtasin i korttidsminnet samt
vad som for alltid behdlls i langtidsminnet. Perceptioner, minnen, tankar och sprakliga
beskrivningar har ett kognitivt innehdll och genom att bel ysa dessa effekter vill vi gain pa
manniskors formaga att paverkas av den information som reklamfilmer sprider. Vi &r dven
intresserade av att undersoka vad manniskors synpunkter & angdende hur I&t man
paverkas av reklam. Kommunikationsprocessen & den process som visar hur
formedlingen mellan en sidndare och en mottagare fungerar da en askadare tar in
information fran en reklamfilm. Denna process utgor en stor del av vart experiment da vi
utsétter forsokspersoner for denna informationsférmedling.

Avsikten med var studie & som bekant att undersoka hur manniskor reagerar, uppfattar och tar &t
sig produktplaceringar i reklamfilmer. Darfor valde vi att ge en grundlig redogorelse for hur vi
paverkas pa olika sétt, bland annat genom subliminal paverkan, hur vart minne och perception
fungerar samt hur vi som individer beter oss da vi handlar och inhdmtar information. Med
forhoppning om att ha klargjort for ndmnda teorier och begrepp fortsatter vi sdledes studiens
gang med en redogorelse av var kvalitativa studie.
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6.2 Vart strategiska forarbete

Vi valde att genomfora var undersokning genom en kvalitativ studie av hur ménniskor uppfattar
produktplaceringar i reklamfilmer. Efter langa diskussioner om vilket tillvagagangssatt som
skulle tillampas, kom vi fram till att vi skulle gora ett experiment. Forst borjade vi med att
studera olika reklamfilmer och leta efter placerade produkter. Vi fick bada tva andra om véara
vanor av att byta kanal sa fort pausen i tv-tittandet nalkades, och efter ett tag blev det en
utmaning att forsoka hitta ndgot dolt varumarke som planterats in mer eller mindre synligt. Efter
hand valde vi ut vilka reklamfilmer som skulle bilda stommen i vart experiment, och spelade in
dem pd ett videoband. Under tiden som detta skedde kontaktade vi den som var bokningsansvarig
pa Ekonomicentrum, Lunds Universitet och bokade tv, video och sal for att ett genomforande sa
smaningom skulle kunna éga rum.

6.3 Urvasgrupp

Vi valde slumpvis ut forsokspersoner som var i Lund en dag i slutet av april. Vi gick tillvaga pa
sa sitt att vi tillfrdgade forbipasserande om de var villiga att stdlla upp i en intervju som
forvantades vara i cirka 60 minuter. Manga avbdjde da de inte ansag sig ha tid. Pa grund av
tidsbrist och saknad av tillrécklig inspelningsutrustning hann vi inte genomféra alla intervjuer vi
hade hoppats pa vid detta tillfale. Darfor avdutade vi experimentet individuellt var och en pa sitt
hall da vi noga valde ut personer som kunde representera olika omraden vad géller tv-tittande,
intressen, dlder med mera. De personer som tillslut bildade grunden for vart experiment var man
och kvinnor mellan 22 och 39 ar.

6.4 Tillvagagangssatt

Vi valde medvetet att inte avsdja for mycket om vér undersdkning pa grund av att
intervjupersonerna inte automatiskt skulle borja leta efter produktplaceringar, da ett sadant
scenario inte hade blivit verklighetstroget. Innan vi visade varje person det inspelade bandet med
reklamfilmer berdttade vi for dem att vart syfte var att gora en undersokning om reklamfilmer,
men fortdjde inte vad det exakt var vi ville understka. Under intervjuns gang tillkannagav vi mer
och mer vad vart syfte med intervjun egentligen handlade om.

Va medvetna om teorin som menar att méanniskan har ett ”consideration set” pa mellan 7-9
objekt, valde vi anda att ha med tio stycken reklamfilmer pa vart inspelade band. Detta pa grund

av at vi hade for avsikt att forfriska minnena pa vara intervjupersoner da de sa sig inte minnas
nagon av varafragor.

6.5 Resultat av den kvalitativa undersokningen
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Vi inledde intervjuerna med att reda ut vara respondenters vanor i tv-tittande. Svaren varierade
alt ifran en halvtimme till fyra timmar i tv-soffan per dag. De flesta hade Com.Hem-paketet,
vilket innebar att man forutom kanal Ett, Tva och Fyran bland annat har Trean, Femman, Z-TV,
MTV, Discovery och Eurosport. En knapp minoritet av intervjupersonerna tittade pa
reklamfilmerna i pauserna, da nagra sade sig zappa mellan kanalerna eller gaivag for att utrétta
nagot arende som kaffekokning eller toalettbestk. Vi tyckte att det kunde vara intressant att fa
veta om respondenterna ansdg sig sjdva som lattpaverkade av de reklamfilmer man standigt blir
matad av fran ala hal. Inte helt ovantat forsokte nagra Gvertyga oss om att de sdlan gick pa
négrareklamtrick. En av kommentarerna vi fick 16d enligt foljande:

" Jag blir negativt paverkad av reklamfilmer. Har jag sett en produkt i nagon reklam sa koper jag
medvetet inte den produkten.”

Just den hér personen ville ge sken av att vara negativ installd till reklam redan i bérjan av
intervjun, men motsatsen visades ganska snart da han yttrade positiva kommentarer till manga av
reklamfilmerna. En del erkande dock att de blev paverkade av reklam pa ett eller annat sétt. Ett
exempel som gavs var da man kopte tvattmede bara for att testa om det som sades i
reklamfilmen stamde. Négon annan blev paverkad vid kop av lite dyrare produkter sdsom
mobiltelefoner eller bilar.

Intervjupersonerna bads ndmna nagon reklamfilm som tilltalat dem pa ett specidlt sétt. Manga
var vadigt entusiastiska och beréttade reklamfilmen in i minsta detalj medan andra hade svart att
komma ihdg nagon reklam som var speciellt bra. Bland favoriterna var bland annat Déckias
reklam och en person svarade enligt féljande:

" D&ckia reklamerna &r skitbra, nér han sladdar in pa parkeringen och saddana grejer. Det &r
humor, rolig och annorlunda reklam. Trakigaste reklamerna ar for typ Ajax och sddana dubbade
tyska humor befriade reklamer, blgjor och bindor &r med sa jakla trakiga sa det finnsinte.”

En annan intervjuperson tyckte mycket om ICA:s reklam:

" ICA: sreklam tycker jag &r valdigt bra. De gor det pa ett roligt sétt och man far en kénsla, de
gor det personligt och pa ett roligt sitt och det ar aterkommande sd att man kénner igen
karaktarerna.”

Vi gravde dock inte djupare i detta amne utan fortsatte istallet att undersoka resultatet av vad véra
intervjupersoner hade pa sina néthinnor vad géllde de elva reklamfilmer de just fétt se.

6.5.1 Peps

Forst pa bandet visades en reklamfilm frén Pepsi. Ett litet skadespel utspelas med
huvudrollsinnehavare som & kdnda som fotbollsproffs, bland annat David Beckham och Roberto
Carlos. | borjan av filmen far vi se David Beckham komma in i en "vilda western-bar”. Han
bestéller en Pepsi, men kommer genast i osédmja med en av gasterna. De bestdmmer sig for att
gora upp utanfor, och istallet for ett vantat slagsma placerar David Beckham en fotboll i krysset
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pa ett fonster forbi sin motstandare. | denna scen har han pa sig sin matchtréja som & prydd av
varuméarken, varav den mest synliga & Voodafone. Motstandarens tréja visar Siemens pa tréjan.
Denna reklamfilm gjorde intryck pa néstan alla varaintervjupersoner som mer €ller mindre kunde
identifiera de inblandade som kanda fotbollsspelare. Nastan samtliga kunde komma ihdg David
Beckham, och de flesta vad som stod pa hans troja.

En av intervjupersonerna utryckte sig enligt foljande:

" Det ar nog femte gangen jag ser den har reklamen och det ar forst nu jag sag att det ar Telia
och Voodafone. Det hade jag inte sett innan. Det som fick mig att uppméarksamma varumarkena
maste vara den har omgivningen att bli satt framfor en tv. Nu blir man ju mer tvungen att titta pa
reklamfilmen extra noga som man kanske inte gor i vanliga fall.”

En annan intervjuperson sa:

" Det & Voodafone och Semens. Jag kommer ihag det for den roda tréjan som fotbollslaget
anvander nar de spelar, sa det ar nog inprantat. Sedan Semens, vet i sutton, jag la marke till
det.”

Mgjoriteten av intervjupersonerna var positiva till Pepsis reklamfilm, och gav 6ver lag positiv
respons till produktplaceringarna. En av anledningen till att manga kunde dterge texten pa
rollinnehavarnas matchtrgjor var att man kande igen dem fran att ha sett fotbollsmatcher, vilket
resulterade i att det var l&ttare att observera produktplaceringarna.

6.5.2 Findus

Findus gor i dennafilm reklam for djupfryst mat. En ung, glad och hungrig man blir salycklig av
den djupfrysta matrétten fran Findus att han borjar dansa omkring. Pa sig har han ett par Levis
jeans, vars marke skymtar under nagon sekund da bakre sidan av hans byxor zoomas in. Denna
reklam var de flesta positiva till, da bland annat en intervjuperson uttryckte sin positiva
instalIning till musiken i reklamfilmen. Dock var det fa som lyckades vacka sig till minnes att de
sett mannen béra ett par jeans, an farre som sett att det var av mérket Levis. Detta till trots allas
medgivande om att de har sett reklamen ndgon gang tidigare. En intervjuperson som sett att det
var ett par Levisjeans sa:

“Det var ett par Levi'seans. Jag kommer ihdg det for att de visade mannens rumpa och sadant
kan man ju inte lata bli att tanka pa.

6.5.3 Folksam

Nasta reklamfilm som véra intervjupersoner utsattes for var en reklam som Folksam gjorde for
sina bakatvanda bilbarnstolar. Samtliga ansdg att denna reklam hade ett vettigt syfte och kunde

darfor raknas som en brareklamfilm. | filmen skildras en sekvens da en mamma placerar sitt barn
i den bakéatvanda bilbarnstolen. Bilen, som hon senare &ker ivag i, & en Volvo av for oss okand
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modell. Bakom kvinnans parkerade bil hinner man dessutom for ett 6gonblick uppfatta en
parkerad Renault, vilken enligt var undersokning var svar att urskilja om man inte var mycket
bilintresserad.

" Jag uppfattade att det fanns med tva bilar. Den bilen dar mamman spande fast sitt barn i en
bilbarnstol tror jag var en Volvo. Jag ar inte helt sdker, men jag har en kansla av det var en
Volvo. Den andra bilen kan jag inte sdga mérket pa, men det var inte en Volvoi allafall.”

6.5.4 Telia

Anledningen att vi visade en reklam fran Telia var att just denna reklamfilm visats pa tv mycket
den senaste tiden och har en forhalandevis tydlig produktplacering i sin reklam av Nokia, samt
en mindre tydlig produktplacering med Mercedes. Vi ville darfor ta reda pd om det var négon
som missat att det var en telefon fran Nokia som hade huvudrollen i denna reklamfilm, och
dessutom ta reda pa om man uppfattat att taxibilen i filmen var av méarket Mercedes. Som vi
misstankt hade ett Gvervagande antal tagit del av Telias reklam tidigare. Vara forvantningar
bekraftades ocksa da respondenterna tillkannagav att Nokia inte var en okand detalj i reklamen.
En ung man svarade pafragan om han uppfattat market pa mobiltelefonen:

73650 menar du? Det &r den man kan skicka kort med, va? Ja, det var en 3650 Nokia. Jag la
marke till den for att den ar ful och jag vet vilken den &r. Den &r ju réatt igenkand. Reklamen
skulle snarare fa mig att kdpa en Nokia-telefon &n att teckna ett abonnemang med Telia. Jag vet
inte, jag tycker den &r latt att forvéxla med en ren Nokiareklam. De borde nog se 6ver sina
reklamer kanske, jag vet inte”

Andra svar liknande det har var ganska vanligt 6ver lag. En del stéllde sig fragande Over att andra
mérken blandades in i reklamfilmer som var menade for ett helt annat mérke. Ofta uppfattades
Overhuvudtaget inte att det handlade om produktplaceringar. Taxibilen i Telias reklam var det
daremot fa som kunde aterge markesnamnet pa. En del vagade sig pa en chansning pa att det var
en Mercedes, men kunde inte med sikerhet bekréfta att det rorde sig om en sadan.

En intervjuperson var helt saker pa att det var en telefon fran Eriksson.

" Eriksson har en trakig layout. Den ser bister ut. Hade det varit en Nokia sd hade en bild pa en
glad gubbe funnits pa telefonens skarm.”

6.5.5 Wasa

Reklamen for Wasa var utifrén var synvinkel intressant att visa upp i vart experiment med
avseende pa dess mycket dolda produktplaceringar fran Ralph Laurens kanda logo och en snabb
skymt frén bakdelen av en Opel Astramed Audi fagar. Vi hade under inspelningens gang rent av
problem att med sikerhet tyda bilens harkomst da vi upprepade ganger pausade och spolade
tillbaka sekvensen om vartannat, men snart upptackte vi att man anvant sig av tva mérken, bade
Opel och Audi. Reklamfilmen visade hur en kvinna med hjdp av Wasa Knéckebrdd |yckades
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klara av sina daliga problem pa ett obehindrat sétt. | en snabb scen uppenbaras en punktering pa
bilen och en trasig hiss gor att den levnadsglada kvinnan med glédje tar trapporna istéllet. Var
forhoppning var hér att studera om varaintervjupersoners uppfattningsférmaga gjorde det mojligt
for dem att kunna &erge de tva undanhdllna varumarkena for oss.

" Det &r en typisk tysk trakig reklam. En tjej som ater knackebrod pa morgonen och ler da hon far
punka pa dacket. Jag tror att det &r en Opel Astra. Det ar svart att se, men det sag ut sd. Det kan
lika gérna vara en Audi A2 eller nagot sadant, man ser ju bara ena hornet pa den, men jag tror
att det ar en Opel Astra.”

Detta svar skiljde sig avsevart fran mangden, och kom fran den enda person som vagade sig paen
gissning av vilket méarke bilen hade. Denna person sa sig vara mycket bilintresserad, och kanske
ar det just denna malgrupp som Audi och Opel vill komma & med férevarande produktplacering.
Den dlutsats vi drog efter att ha sasmmanstdllt svaren var dock att varumérket var nast intill
omajligt att urskilja, ocksa med bakgrund av att manga aldrig ens hann uppfatta att det fanns med
en bil i reklamfilmen. Om an svérare var det for vara experimentdeltagare att dterge scenen dar
kvinnan syns tillsammans med en man barandes en skjorta prydd av logon Ralph Lauren. Enligt
vart resonemang innehaller denna reklamfilm for manga sekvenser for att respondenterna skulle
hinna uppfatta dessa, i sammanhanget, sma detaljer.

6.5.6 Coca Cola Light

Coca Colavill, som med de flesta av sina reklamer, uppmuntratill ett helt levnadssétt med hjélp
av upprymda, levnadsglada och aventyrslystna ungdomar. | reklamfilmen ser vi ett gang killar
och tjgjer ge sig av i en stor bil dar det konsumeras Coca Cola Light. Bilen filmas mestadels fran
insidan, men en snabb filmning av bilens baksida avsldjar att det & en Rover. Aven denna
produktplacering hade intervjupersonerna svart att identifiera. Har fick vi svar som skiljde sig at
vad géllde instéllningen till reklamfilmen. Vissa gillade den trendiga och sportiga undertonen
samtidigt som andra ansag att den var ganska intetsagande och inte fick dem att vilja képa Coca
ColaLight i stOrre utstréackning &n tidigare.

6.5.7 Head & Shoulder

Head & Shoulder som i denna reklamfilm presenterar sitt nya mjalschampo svarar enligt var
uppfattning for att inneha den produktplacering som &r svérast att upptéacka. Askédarna blir i
borjan av filmen introducerade av en ung kille med besvéar av mjél. Han tar till ala knep for att
bli kvitt sina besvér, och sista utvagen & datva brandbilar kommer till undsattning. Brandbilarna
& av market Mercedes, vilket endast den mycket uppmarksamme hinner skada. Det intressanta i
denna reklam var att endast en av brandbilarna hade Mercedes logo, medan logon pa den andra
identiskt lika brandbilen var borttagen. Vi blev nyfikna pa om detta hann uppfattas av vara
intervjupersoner och tog oss aven tid att undersobka detta.

Samtliga hade vid ett tidigare tillfalle sett reklamfilmen frén Head & Shoulder och var
overvagande positiva till den. Manga uttryckte sitt tycke for den humoristiska betoningen och
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ansag att det var en reklam som fick tittaren att inte sla 6ver till en annan kanal. Vi blev inte
forvanade da det uppdagades att inte en enda av de tillfrgade hade lagt marke till brandbilarnas
varuméarke. Naturligtvis kunde vi heller inte g& in djupare pa om véra respondenter uppfattat att
endast en av brandbilarna var mérkt av Mercedes logotyp.

6.5.8 Edet

Ett par kommer fardandes pa en landsvag sittandes i en sportig cabriolet. Meningsskiljaktigheter
uppstdr paret emellan da kvinnan spiller ut en dryck i den frascha bilen och hon tar Edet
hushallspapper till sin hjalp som har enorm uppsugningsforméaga. Den humoristiska slutklammen
i reklamen uppstar d& hon aven torkar bort sin manliga medpassagerare ur bilden. Detta &
kontentan av Edets reklam. Man behdver inte vara alltfor medveten om bilmérken for att hér
lyckas komma fram till att det & en Saab som skadespelet utspelas i. Faktum &r att likt den
foregaende reklamen for Head & Shoulder sa & logon pa bilens framsida borttagen. Dock & det
inte svart att se att det ar en Saab det ror sig om. Drycken som kvinnan spiller ut kréver inte
altfor stor koncentration for att man ska hinna urskilja de berémda linjerna fran Coca Cola, trots
att inte sj@dva namnet pa burken visasi bild.

Maénga av véara respondenter hade en lite tveksam installning till reklamen och vi fick svar som
relaterade till att den liknade en typisk tysk tvaitmedels- eller tandkramsreklam. De flesta sa sig
kunnaidentifiera bilen som en Saab.

" Ja, jag kanner val igen den. Saab Cabriolet har ju lite speciella former, det & en haftig bil. Jag
far starkare intryck av att se bilen an Edets toapapper. Jag bryr mig inte om vilket papper jag
koper, alla &r val ungefar de samma.”

Aven drycken lyckades ménga betrakta som sammanfallande med Coca Cola. Aven om vi ocksa
fick gissningar som ”Fanta’ och "nagon mork dryck” sa kunde férvanande manga besvara vara
fragor om dennareklam.

6.5.9 Felix

Felix reklamfilm for sin minipizza var nést sist ut att visa sitt bidrag. Vid det hér laget var det
manga intryck som hunnit ta plats i huvudena pa véara respondenter, varfor det kan vara naturligt
att manga detaljer uteblev att fastna pa nathinnorna. Hur som helst sa produktplacerar Felix en
mikrovagsugn fran Electrolux i sin reklamfilm. Fa personer kunde dock erinra sig om att ha lagt
mérketill det.

" Jag tankte inte pa det, men jag tror anda att det var en Whirlpool. Jag har sett den innan. Jag
tycker att reklamen ar ganska trékig och sd smakar inte pizzorna sarskilt bra heller.”

En annan intervjuperson misstog sig &/en han och trodde det var en Whirlpool:

40



" Jag har sett den innan, det &r just nar den startar sd ser man den jet knappen och Whirlpool
brukar ha sadana jet knappar sa att du slipper stéllain dd, sa att du bara trycker pa en knapp.”

Detta var en gissning vi tog del av, och troligen ocksa det svar som var narmast sanningen.
6.5.10JC

Da vi fragade respondenterna om de kunde &terge handlingen i den sista av reklamfilmerna som
visades upp, var det 6verraskande nog manga som inte alls kunde komma ihag den. Anledningen
att vi blev 6verraskade var att den innehaller en ganska tydlig produktplacering frén, aterigen,
Coca Cola. En intervjuperson synade sig §alv och skyllde pa att uppméarksamheten avtagit mot
dutet av filmvisningen. Reklamfilmen & ganska kort och visar tvd unga killar komma
springandes iforda klader frén JC, samtidigt som en matchande musikslinga spelas i bakgrunden.
Va synligt pryds en vagskylt eller liknande av ett stort emblem av Coca Cola.

" Ja, jag tankte faktiskt pa att det var nagon sorts skylt som det stod Coca Cola pa i bakgrunden.
Jag tror att det var val mest fargen som fick mig att uppméarksamma det. Och sen har jag sett en
liknande reklam fran JC forut fast med tva tjgjer och da &ar det ocksa en stor Coca Cola-skyit i
bakgrunden. Forst trodde jag faktiskt att reklamfilmen var for Coca Cola, men i slutet far man ju
se att det inte ar det.”

Ungefar halften av de tillfragade kunde skildra reklamfilmen och flertalet av dem namnde dess
produktplacering. Nagon sa sig inte ha reflekterat dver den tidigare, men faktiskt tankt pa det den
har gangen.

6.6 Slutforande av intervjuerna

Né&r vi sa smaningom slutfort vart experiment och fatt svar pa de frégor vi 6nskat avslutade vi
intervjiun med att stélla ndgra alméanna fragor. Det vi framst var nyfikna pad var om vara
respondenter brukade lagga mérke till produktplaceringar i reklamfilmer. Det genomgaende
svaret vi erhdll var att man aldrig tankt pa det séttet tidigare. Manga sa sig kunnat svara pa vissa
fragor som de inte visste att de kunde och inte kunde minnas att de sett nér man forut tittat pa
reklamfilmen. Samtidigt var det manga som uttryckte att det maste vara en nast intill omajlighet
att man skulle kunna upptacka méarken pa mikrovagsugnar och dolda bilmérken i bakgrunden,
och att de aldrig skulle lagga mérke till ndgot sadant.

Vi bad respondenterna att dela med sig av sina asikter och synpunkter som de hade om
produktplaceringar i tv-reklam. Nagra av svaren 16d enligt foljande:

" Ja, vad ska man svara pa det? Eftersom jag inte har tankt pa det forut sa kan jag inte saga att
jag har ndgon direkt uppfattning. Det kan ju kdnnas som smygreklam, men jag menar, det ar ju
inte foretaget i sig. Jag har inga varderingar om det 6ver huvud taget, de far gora som de vill. |
slutandan ar det ju konsumenterna som maste vara sa rationella att de bortser fran att kanske
kopa grejer som deinte behtver, s det &r ju personligt ansvar.”
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" Jag tycker inte att det ar nagot fel med det. Om man ser det ur ett foretags perspektiv s ar det
ju jattebra om man lagger méarke till Saaben i Edet-reklamen till exempel. Men sa lange de ar
gjorda pa ett bra sitt s&. Men ibland i vanliga filmer sa kan de vara lite val synliga tycker jag”

" Det kan ju vara ett bra sitt, som nu for Vodafone och Pepsi. Tva stycken som gar ihop och
betalar halften var av budgeten. Om de kan gora battre filmer, sdja visst.”

" Over huvud taget sa ar det ju viktigt att den produkten som blir placerad har en bra klang. Det
ar viktigt att den ar neutral sa att den inte tar dver uppmérksamheten sa att det mer blir en kedja
av handelser. Totalt kan jag val sdga lite grann att det kdnns som att det blir negativt for dem
sidlva. Om de anvander nagon produkt som inte ar bra paverkas de ju ocksa. Man maste vara
valdigt tydlig med vilka produkter som man placerar i sina egna reklamer.”

Vi frégade vara intervjupersoner om de trodde att de blev paverkade av produktplaceringar i
reklamfilmer. De flesta ville inte medge att de blev paverkade, utan menade att de sjéva gjorde
rationella val och utgick helt ifran deras egna preferenser. Andra var mera 6dmjuka och
tillkannagav att de faktiskt blivit paverkade i situationer da de stod infér en beslutssituation. En
person gjorde till exempel en liknelse. Han hade sdsom asikt att om han fick valja mellan tva
liknande kaffesorter, varav den ena & okand, skulle han vélja den han kande igen. Han menade
att de flesta véljer det sakra fore det osdkra och koper hellre ndgot dar man vet vad man far for
pengarna. Om man sett ndgon produkt, om sa endast for ett dgonblick, sa kan det hjédpa da man
star infor en valmajlighetssituation.

Vi bad dutligen vara intervjupersoner att de skulle tanka efter och forsoka ge sig till minnes
nagon reklamfilm de sett nagon gang som innehdll en produktplacering. Ingen av de étta
intervjuade personerna kunde ge nagot bra fordag, och de flesta erkande att de faktiskt inte kande
till att det existerade produktplaceringar i reklamfilmer.

6.7 Foretagens motiv

Vi tog kontakt med Britt-Marie Térnquist pa Konsumentverket for att fraga henne vad hon hade
for kunskaper angaende produktplacering i reklamfilm. Dessvérre hade hon inte hort talas om den
hér formen av marknadsforing tidigare, utan menade att det var en slump att vissa varumérken
var med i reklamfilmerna. Hon menade att en reklamfilm ibland gjordes pé ett sitt som skulle
spegla en hel livsstil eller ett levnadssdtt och d& var man tvungen att anvanda sig av vissa
produkter for att skildra detta. Tornquist gav ett uttryck som skulle kunna beskriva detta
forekommande: "Man sdljer inte [8ppstift — man séljer skdnhet.” Hon menade att det inte altid &
produkten i sig som &r i fokus, utan kan skildras i ett ssmmanhang med andra produkter runt
omkring. Vi tog &ven kontakt med ett antal foretag, men utan att de gav négra stOrre resultat.
Ingen av de vi pratade med ville bekénna att det handlade om produktplaceringar. De menade att
det endast var en tillfallighet att varumérkena hamnat i reklamfilmerna,
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ANALYS

7.1 TV- reklam

Reklamfilm handlar mycket om repetition och att tjata in budskapen. Ljud i reklamen kan vara av
stor betydelse. Det gor att konsumenten blir mer uppmérksam och det gor att reklamfilmen blir
rolig att titta pa. | var kvalitativa intervju tyckte nagon att Coca Colas och JC:s reklam var bra pa
grund av att det fanns en tilltalande melodi med i reklamen.

Koncentrationen & en viktig faktor na man tittar pa TV-reklam. Ju mer koncentrerad
konsumenten &r, desto mer tar han/hon & sig. Om man sedan kan fanga ett intresse for produkten
hos individen och gora det till nagot personligt &r det en fordel.

Det finns olika beteenden som paverkar manniskors kopbeslut. Forutom Aida-modellen som
menar att manniskan alltid beter sig rationellt finns det forskare som hévdar att vi manniskor i
olika situationer har antingen ett rationellt, undermedvetet, inlart eller socialt beteende. Dessa
forskare menar att manniskors kandor, sociala nétverk och repetitioner av reklam spelar roll nar
konsumenter ska handla. Vara intervjupersoner blev paverkade av reklam bland annat da de
kopte tvéttmedel eller da en ny produkt kom ut pa marknaden, vilket fangade individernas
nyfikenhet och intresse.

Vi kunde klart och tydligt se att en intervjuperson blivit manipulerad. Han stack ut ur méangden da
han forsokte Gvertyga oss om han medvetet inte kdpte de produkter som han sett i nagon
reklamfilm. Detta visade sig dock inte stdamma da han var positivt installd till manga
reklamfilmer. Foretag manipulerar manniskor pa sa sétt att reklaminsatserna & konstruerade sa
att man | ater tittaren tro att hans/hennes tankar och val &r helt fria fran yttre paverkan.

7.2 Hinner konsumenter reagera pa produktplaceringar i TV-reklam?

| teoriavsnittet har vi gatt igenom de olika klasserna av produktplaceringar, namligen screen
placement, manusplacering och plotplacering. De flesta varumérken som blivit placerade i
reklamfilmer & av typen screen-placeringar. Som exempel kan namnas Levis-jeansen i Findus’
reklam som snabbt skymtar forbi kameran, Renault-bilen i Folksams reklamfilm som star
parkerad i bakgrunden samt McDonalds-skylten som bakgrund i reklamfilmen fér JC. Vad vi
kommit fram till da vi analyserat vart datamaterial &r att de flesta av dessa produktplaceringar
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gétt vara intervjupersoner obemarkt forbi. | och med att det gér sa pass fort s3 & det manga som
inte reflekterat Over det alls. Vi tror &ven det kan ha att gbra med att dessa produktplaceringar
inte har med galva handlingen att gora, utan endast finns med som bakgrundsutfyllnad. Den enda
av dessa fyra exempel som man lyckats identifiera & Coca Cola-logon i JC:s reklam, men det tror
vi beror pajust det utrymme som den fér.

Manusplacering tror vi utifran var undersokning inte existerar i reklamfilmer. | och med att
reklamfilmer pagar i hdgst tva minuter och & mycket vaplanerade finns det inte tid att namna
négra andra varumarken i en reklamfilm &n just den som filmen &r till for. Daremot har vi
studerat vissa sa kallade plotplaceringar som mer eler mindre utgjort en del av handlingen i
reklamfilmerna. Nagra av dem & till exempel mikrovagsugnen fran Electrolux i Felix
reklamfilm, Saaben och Coca Cola-burken i Edets reklamfilm, brandbilarna frén Mercedes i
Head & Shoulder’s reklam och Nokiatelefonen i Teias reklam. Vi tror att reklamfilmernas
plotplaceringar har stérre chans att bli upptéckta, vilket kanske kanns ganska naturligt eftersom
dessa produkter blir en del av handlingen. Men &ven har menar vi att den stérsta forklaringen till
att testpersonerna lagt mérke till dem har att géra med tid och utrymme. Som vi tidigare redovisat
hade manga problem med att se brandbilarnas marke samt mikrovagens mérke. Daremot var det
fler som utan storre problem kunde genomskdda Nokias, Saabs och Coca Colas
varumarkesexponeringar. Dessa tre reklamfilmer innehdll produktplaceringar som vara
respondenter hann reagera pa tamligen |&tt. Den troligaste I6sningen vi dterigen kan se, & just
den tid och det utrymme som gestill produkten.

Enligt Baker et al, finns det kategorier déar olika typer av produktplaceringar kan passain. En av
punkterna de tar upp &r att produkten eller varumérket varken syns eller namns, men att det trots
det & uppenbart att askadare kan tyda produktens ursprung. Denna punkt &r intressant for ett
flertal reklamfilmer vi anvant oss av i var undersokning. | Telias reklam till exempel anvander sig
personerna av en mobiltelefon av méarket Nokia. Méarket som i vanliga fall pryder framsidan pa
telefonen & borttaget, men pa grund av dess siregna utseende & det inga svarigheter att kanna
igen telefonen. Detta visade sig ocksd stdmma i vara undersokningar. Det var manga som
formadde observera att det inte var vilken telefon som helst utan just en fran Nokia. Vi tror att
denna typ av produktplacering i reklamfilmer i vissafall kan vara ett bra tillvagagangssétt for att
gora reklam for en produkt. Om produkten &r kand for sitt utseende fran borjan bor de ha bra
forutsattningar for att bli observerade och dra till sig uppméarksamhet, till skillnad fran en ny
produkt som inte &r lika kand pa marknaden.

En annan produktplacering dér varumérket inte syns & Saab-bilen i reklamfilmen for Edet. Man
far som tidigare namnts se tydliga bilder i ett flertal vinklar pa bilen. Dock & mérket borttaget.
Likasa skulle man kunna placera Folksams reklam med dess produktplacerade Volvo under
samma gemensamma namnare. Har ser vi heller inget varumérke, men pa grund av att Volvo &
en mycket vanlig bil i Sverige tror vi att man fran Volvos sida vagar lita pa att manniskor kanner
igen dess kanda konturer. Aven Mercedesbilen i Telias reklamfilm gér under samma tema. Om
man tittar pa svaren fran vara intervjupersoner angdende dessa nyss namnda reklamfilmer kan
man urskilja vissa likheter dem emellan. | alla dessa fyra reklamfilmer & produkterna avsevart
vélbekanta da de funnits lange pa marknaden. Man kunde, efter att ha gatt igenom vart material,
se att en majoritet kdnde igen varuméarkesexponeringarna i dessa fallen. Mycket tror vi &r
beroende pa att man sa pass va kanner igen dessa varuméarken. Om till exempel Saaben i Edets
reklamfilm hade bytts ut mot ett mycket ovanligare bilméarke hade férmodligen inte lika manga
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reagerat pa det. En reklam som till viss del ocksa tillampat detta med att inte visa
varumérkeslogon & Mercedes som visar upp sina brandbilar i reklamfilmen fran Head &
Shoulders. Har stdller vi oss lite fragande till varfor Mercedes har valt att endast forse en av sina
brandbilar med sitt marke. Eftersom vi inte har talat med nagon fran Mercedes kan vi inte med
sékerhet sdga vad dess baktanke med detta &, men det kan spekulerasi om det kan handla om en
uppgorelse mellan dem och Head & Shoulders. | vilket fall som helst tror vi inte att det hade
spelat nagon roll om Mercedesmarket hade prytt bada brandbilarna. Sekvensen da bilarna kom
farandes pagick under en s pass kort period att ingen av vara respondenter hann reagera pa nagot
marke 6ver huvud taget. | och for sig kan det diskuteras om den sa kallade subliminala paverkan
kan ha ndgon verkan i detta avseende. Kanske kan Mercedes ogon omedvetet fastna pa nagra av
askadarnas nathinnor och fa nagra fa att dppna upp 6gonen for Mercedes.

De flesta exempel pa produktplaceringar i vart experiment visar bade produkten och varumérket.
Bland annat handlar det om Levisbyxorna i Findus reklam, Ralph Lauren-skjortan i Wasas
reklam, Rovern i Coca Cola Lights reklam, Coca Cola-burken i Edets reklam och Electrolux
mikrovagsugn i Felix:s reklamfilm. Man kan i dessa exempel, mer eller mindre tydligt, se en bild
av bade produkten samt dess logo. Det & har svart att se nagot samband mellan hur
intervjupersonerna uppmarksammat produktplaceringarna. Aven om bade produkter och
varunamn fanns med var det ibland svart att |agga méarke till dem. Vi tror dven hér att det har att
gora med hur pass vakéand produkten & samt hur mycket tid och plats som exponeras for
produkten.

Tre av de produktplaceringar som endast visade sitt varunamn var Coca Cola (i JC:s reklamfilm)
och Vodafone och Siemens (i Pepsis reklamfilm). Alla dessa tre méarkesnamn har fatt
forhdlandevis stor platsi reklamfilmerna och det var inte manga som undgick att 1agga mérke till
dem. Anledningen till uppmarksamheten tror vi har att gbra med just att de fick mycket plats och
tid.

Innan undersokningens borjan ville vi se om det kunde finnas nagot samband mellan graden av
hur positiva respondenterna var till reklamfilmerna och de produktplaceringar som
uppmérksammades. De reklamfilmer som fick mest positiv respons var Pepsi, Folksam och Head
& Shoulders. Emellertid var det blandade resultat vi fick pa dessa fragor. Som vi redovisat innan
var det ingen som kom ihdg Mercedesmarket pa brandbilen. Daremot hade de flesta koll pa
David Beckhams troja med Vodafone-tryck i Pepsis reklam. De reklamfilmer som var minst
populéra var Wasas reklam och reklamfilmen fran Edet da de ansags paminna allt for mycket om
tyska reklamklyschor. Inte heller dessa reklamfilmer gér att dra 6ver en kant. Det var f& som
lyckades se aft skjortan i Wasas reklam var fran Ralph Lauren. Desto fler férmadde
uppmarksamma Saaben och Coca Cola-burken i Edets reklam. Vi &r tveksammatill om dessatva
aspekter kan ha nagra starka samband sa vi vagar inte dra nagra slutsatser i detta hanseende
utifran vad vi kommit fram till i v&r undersokning

Som vi namnt i foregéende kapitel sa finns det ett anta faktorer som har en avgorande inverkan
pa hur reklammediet formar kommunicera till sina askadare, namligen rackvidd, intryck, tid och
frekvens. Vad vi kan utgd ifran med tanke pa va understkning &r att detta ocksa galler
uppméarksamhet av produktplaceringar i reklamfilmer. Om en reklamfilm & lang och om
produktplaceringen far mycket visningstid, samt om filmen har formdgan att fanga
uppmérksamhet sa & chansen stOrre att manniskor ocksa tar & sig av produktplaceringens
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implikation. Likasa paverkar naturligtvis frekvensen formagan att uppméarksamma, da det &
lattare att lagga mérke till nagot man sett flera ganger. Detta visade sig ocksd i vara
understkningar. Vi kunde, inte helt ovantat, se en antydan av att produktplaceringarna léttare
koms ihdg da respondenterna sett reklamfilmen en eler flera ganger tidigare.

7.3 Hur uppfattas produktplaceringar i TV-reklam?

Majoriteten av vara intervjupersoner hade inte reflekterat Over att det existerade
produktplaceringar i reklamfilmer innan vi genomfdérde var intervju. En del kunde inte riktigt
uttala sig om vad de ansdg om detta och ndgon annan menade att det handlade om smygreklam.
De flesta tyckte anda att det var acceptabelt da det &r upp till var och en att vararationell nar man
koper och konsumerar produkter. Detta motsadger dock teorin om att méanniskan inte agerar
rationellt utan styrs av olika beteende som finns undermedvetet. Det finns ocksa en del som
hévdar att foretag anvander sig av manipulation for att konsumenten undermedvetet ska lagga
varumérket pa minnet. Dock var det ingen av véara intervjupersoner som ansdg sig vara offer for
nagon manipulation genom paverkan av reklam. Vi kan urskilja en, 6ver lag, positiv uppfattning
av produktplaceringar i reklamfilmer. Vi skulle vilja pastd att de flesta uppfattar dessa
varumérken som en del av handlingen, det vill sdgai defall dér de uppméarksammas.

Det kan varalétt hant att produktplaceringarna missuppfattas och kan tas for ett annat varumarke
né&r man bara ser en snabb skymt av produktens marke. Detta var fallet i Felix reklam for pizza da
en intervjuperson antog att det var en Whirlpool mikrovagsugn som anvandes. Detta antagande
grundadesi en jetknapp pa mikrovagsugnen som respondenten inte ansag existera pa andra ugnar
an just Whirlpool.

Flertaet av vara intervjupersoner kunde inte namna nagon spontan reklamfilm som inneholl
produktplacering innan vi pabdrjat var visning av filmerna. Detta tror vi kan bero pa just den
faktorn att manniskor inte uppfattar dem som just produktplaceringar, utan nagot som finns dér
for att astadkomma en del i handlingen. De svar vi fick pa fragan om produktplaceringar i
reklamfilmer ansags som ett bra marknadsforingssétt var Gvervagande positiva. Vi tror att detta ar
ett tecken pa att produktplaceringarna & accepterade som en del i reklamfilmerna. Daremot
verkar det inte vara manga som uppfattar produktplaceringarna som ett sétt for foretagen att
marknadsfora sig.

7.4 Paverkas konsumenter av produktplaceringar i TV -reklam?

Det & svart att bevisa att konsumenter paverkas av produktplacering i reklamfilmer. Det skulle
kravas omfattande studier for att gora en grundlig redovisning, vilket inte tidigare har gjorts. En
sadan studie skulle ta allt for 1ang tid och kosta mycket pengar da man hela tiden maste studera
individerna ifran tv-skarm till shopping vanor. Vi tror anda att vi kan peka pa vissa faktorer som
tyder pa detta. Till exempel att manniskan har ett undermedvetet och faktiskt blir manipulerad av
reklam, och sdledes borde detsamma gélla for produktplaceringar i TV-reklam. Efter att ha fragat
respondenterna om deras egen syn pa hur de paverkas, kan vi se att man sallan sjav vill erkdnna
hur lattpaverkad man kanske egentligen &r.
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Det finns explicit och implicit minne. Explicit minne & en process dar man forsoker komma ihag
nagot. Det implicita minnet & det undermedvetna minnet som kan paverka oss utan att vi har en
aning om det. Mycket kanslor spelar in da man inte riktigt kommer ihdg saker och ting, men
samtidigt har man en kéandla av att det kan foreligga pa ett visst sitt. Detta fick vi erfarai var
kvalitativa undersokning da intervjupersonerna skulle namnge en reklam som anvande sig av
produktplaceringar. De sade sig inte komma ihdg ndgot men man trodde sig veta eller kdnna pa
sig att man sett ndgot. Detta pdvisade sig stdmma nar vi stallde frégor kring de reklamfilmer som
de fatt se. Nagratyckte sig kannas vid att det var en viss produkt med, och oftast var det &ven rétt.
Det & just detta som kallas for priming — forméagan att identifiera stimuli som en konsekvens av
att tidigare utsatts for det. Man har gjort forskningar pa priming och kommit fram till att man
paverkas av tidigare erfarenheter som man inte medvetet minns. Detta vill produktplaceringar
astadkomma genom att undermedvetet paverka manniskor till att vélja deras produkter nér
konsumenten stér i affaren och skavéaja mellan olika méarken.

Fordelen med att produktplacera i just TV-reklam &, anser vi, att chansen till en positiv
upplevelse & stor da man anvander sig av ljud, bilder och personer som man kan identifiera sig
med. | vart sensoriska register lagras informationen som vid ett fotografiskt minne och om man
inte for informationen vidare till korttidsminnet gar den forlorad. Dér blir informationen jamford
med gammal information och nya erfarenheter och kunskaper skapas. Som vi har gatt igenom
tidigare under uppsatsens gang s har manniskan ett consideration set. Vi har genom véra
undersokningar klarlagt att man séllan har férmagan att kommaihag mer &n 7-9 objekt & gangen.
Ingen av vara experimentpersoner lyckades aterberétta ala tio reklamfilmerna, och naturligtvis
paverkade detta uppmarksamheten pa produktplaceringarna. Vad vi redan innan undersokningen
visste var att ordningen pa reklamfilmerna skulle spela roll. Darfér & undersokningen mer
pditlig for de forsta reklamfilmerna jamfort med till exempel de tva sista. Detta visade sig ocksa
daméanga helt var blockerade nér vi stallde fragor om den sista reklamfilmen.

Perceptionsprocesser, minnesprocesser, tankeprocesser och sprékliga processer tillhor
manniskans informationsprocesser. Alla dessa processer innehdller nagon form av information.
Vad det & for information beror pa betraktaren och dennes uppfattningar och paverkningar fran
omgivningen. Denna information fors via sinnesorganen in i korttidsminnet och sedan vidare till
|angtidsminnet. Vi paverkas ocksa subliminalt och med detta menas att hjarnan uppfattar nagot
som inte medvetandet uppfattar. Vi tror att detta & oerhdrt viktigt vid produktplacering i
reklamfilm da vi anser att foretagens motiv & att manniskan omedvetet ska handla de produkter
som placeras for att konsumenten inte ska kanna att han/hon blivit patvingad produkten, vilket
skulle ha fatt negativ effekt. Det kan ocksd vara sa att foretagen produktplacerar i andras
reklamfilmer samtidigt som man har egna reklamfilmer, effekten utav detta torde bli att
konsumenten omedvetet eller medvetet kanner igen produkten som placerats och far da en positiv
effekt. Vi kan inte bevisa att s ar fallet, men tycker oss kunna pasta att konsumenter paverkas av
produktplaceringar i reklamfilmer paliknande sétt som dvrig reklam.

Gransen mellan medvetet och omedvetet & de handlingar man kan gora obehindrat med hjdp av
ett inlart tillvagagangssétt, och de handlingar som man kan metodiskt, men som & svara att
forklara. Nagra av intervjupersonerna var tveksamma och hall inte riktigt med om att de blev
paverkade av produktplaceringar, men nar vi stdllde fragor kring reklamfilmerna som de fétt se
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kom det fram att de kom ihdg mycket mer an vad de trodde. Alla kunde ndmna nagon av
produktplaceringarna, men ibland var de tveksammatill om det var just det mérket som de sett.

7.5 Fordag till vidare forskning

Under uppsatsens gang har vi sttt pa foreteelser som vi stéller oss fragandetill och som vi tycker
kunde vara intressant att 1&gga vidare forskning pa Vi har som tidigare namnts kontaktat en del
foretag och stallt fragor angaende produktplacering i reklamfilm. Vi har dessvarre inte fétt tag i
nagon som sager sig tillampa denna typ av marknadsforing. Dock anser vi det verka uppenbart i
vissa fall. Ett fordag till vidare forskning skulle kunna vara att undersdka hur foretagen tanker
och ser pa produktplaceringar i tv-reklam och vad de har for syn pa skillnader mellan
produktplacering i film och tv-program respektive i tv-reklam.
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SLUTSATSER

Det &r svart, ofta pa gransen till omajligt, att reagera pa produktplaceringar i reklamfilmer om
de endast uppenbarar sig i tv-rutan under ett kort tillfalle

Hur konsumenter hinner reagera pa produktplaceringar i reklamfilmer har till stor del
betydelse av tid och frekvens

Konsumenter reagerar inte medvetet pa produktplaceringar, men genom var intervju visade
sig att de gjorde det undermedvetet

Maénga uppfattar inte att det handlar om produktplacering 6ver huvud taget

Produktplaceringar uppfattas |attare om produkten & mycket valkénd och har ett séreget
utseende

Manniskor paverkas av produktplaceringar likaval som de paverkas av reklam i dvrigt

Omedvetandet har en avgorande faktor vid valet av produkt i affaren. Man véljer kanske en
produkt som produktplaceratsi en reklamfilm utan att vara medveten om detta
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Hur mycket tittar du patv per dag?

Vilkatv-kanaer har du?

Brukar du titta pa reklamfilmernai pauserna?

Tycker du att du blir paverkad av reklamfilmer? Pavilket sétt?/Varfor inte?

Skulle du kunnaténka dig att kopa en produkt bara for att du sett den i ndgon reklam?

Finns det nagon reklamfilm som du tycker ar speciellt bra? Varfor har du fastnat for just den?
Kan du komma pa nagra 6vriga varuméarken i den reklamfilmen?

Kommer du ihag vad det var for personer som var med i Pepsis reklamfilm?

Kommer du ihag vad det stod pa trojorna som personernai reklamfilmen hade padsig? Vad
var det som gjorde att du uppmérksammade det?

Finns det nagot annat marke med i den reklamfilmen forutom Pepsi? | safall vilket?

Har du sett Pepsis reklam forut?

Ar du positivt eller negativt installd till Pepsis reklam? | safall varfor?

Kan du forsdka kommaihég vad mannen i reklamfilmen for Findus Fire hade pasig? Vet du
vilket méarke det var pa hans jeans?

Har du sett reklamfilmen férut?

Ar du positivt eller negativt installd till reklamfilmen?

Kan du beskrivavad som hande i reklamfilmen for Folksam?

S&g du vilkabilar som fanns med i Folksams reklam? | safall, varfor ladu dem pa minnet?
Har du sett Folksams reklam nagon gang tidigare?

Ar du positivt eller negativt instdlld till Folksams reklam? Varfor?2/Varfor inte?
Uppfattade du market pa mobiltelefonen i Telias reklam? Varfor ladu den pa minnet?
Uppmaéarksammade du négon bil i Telias reklam? Vad var det som gjorde att du
uppméarksammade den?

S&g du taxibilen pa uppfarten i Telias reklamfilm? Om ja, vad var det for mérke?

Har du sett Telias reklam forut?

Ar du positivt eller negativt installd till Telias reklam? Varfor?

Kan du beskriva reklamfilmen for Wasa knéckebrdd?

Uppmaéarksammade du négon bil i Wasas reklamfilm? Vad var det for méarke? Hur kommer
det sig att du ladet pa minnet?

Vad hade mannen i reklamfilmen pa sig? S&g du ndgot marke? | safall varfor la du det pa
minnet?

Har du sett Wasas reklam forut?

Var du positivt eller negativt instélld Wasas reklam? Varfor?

S8g du mérket pabilen i Coca Cola Light”s reklamfilm? Hur kommer det sig att du
uppmérksammade det?

Har du sett reklamfilmen fran Coca Cola Light forut?

Var du positivt eller negativt instélld till Coca Cola Lights reklam? Varfor?

| Head & Shoulders reklam kom tva brandbilar farande. Sdg du nagot mérke pa négon av
dem? | s&fall, vilket marke? Reagerade du pa att endast en av brandbilarna hade ett mérke?
hUr kommer det sig att du uppmérksammade det?

Har du sett reklamfilmen forut?

Ar du positivt eller negativt installd till Head & Shoulder’s reklam? Varfor?
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35.
36.

37.
38.
39.

40.
4]1.
42.
43.

44.
45,

46.
47.
48.

49,
50.
51.
52.
53.
4.
55.

56.

Kommer du ihag bilen i Edets reklamfilm? Varfor kommer du ihdg det?

Uppfattade du dryckens varumérke som kvinnan konsumerade i Edets reklam? Varfor tror du
att du kommer ihdg det?

Har du sett reklamfilmen forut?

Ar du positivt eller negativt installd till Edets reklamfilm? Varfor?

Tankte du pa mérket som prydde mikrovagsugnen i reklamfilmen for Felix minipizza? Varfor
uppmérksammade du det?

Har du sett reklamfilmen forut?

Ar du positivt eller negativt installd till Felix reklamfilm? Varfor?

Kan du beskrivahandlingen i JC's reklamfilm?

Uppfattade du ndgot mérke utdver JC i den reklamfilmen? | safall vilket? Hur kommer det
sig att du lade méarketill det?

Har du sett den reklamfilmen forut?

Ar du positivt eller negativt instdlld till reklamfilmen? Varfor?

Hur uppfattar du varumérkenai reklamfilmerna du just fatt se?

Har du funderat pa dennatyp av produktplaceringar forut?

Brukar du reagera pa produktplaceringar i reklamfilmer? | safall, hur kommer det sig att du
gor det?

Vad har du for instélIningar till produktplaceringar i reklamfilmer? Varfér har du den
instéllningen?

Blir du paverkad av produktplaceringar i reklamfilmer?

Tror du att du blir omedvetet paverkad av produktplaceringar i reklamfilmer?

Tror du att manniskor i allménhet blir paverkade av dem?

Tror du att det &r ett bra sétt for foretag att paverka konsumenter?

Kan du forsoka komma ihag nagon reklamfilm som innehdller en produktplacering (utéver
dem du just fétt se)? (Garnaflera)

Tycker du att produktplacering i reklamfilmer &r ett bra marknadsforingssétt? Varfor?/ varfor
inte?

Vill du uppge din alder?
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