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Abstract

Inom film och TV branschen har begreppet produktplacering existerat i flera artionden och
har fungerat som en effektiv marknadsforingsmetod for foretag som velat gora reklam for
sina produkter och tjanster. Syftet med produktplacering dr att konsumenter ska uppfatta
det kommersiella budskapet utan att vara medvetna om vad de utsétts for. Produktplacering
har pa senare ér blivit alltmer subtil och integrerad i medier med stor genomslagskraft.
Syftet med vér uppsats var att gora en publikstudie av hur publiken uppfattar
produktplacering som fenomen. Vad tycker de om att reklamen allt mer borjat leta sig in i
vér kultur. Samt hur de stéller sig till produktplacering i senaste James Bond filmen
”Skyfall”. Vi valde att genomfora kvalitativa intervjuer med sju respondenter, i dldrarna
21-60. Vi valde James att utga fran Bond filmen ”Skyfall”, som alla respondenterna redan
sett, sd att de lattare skulle kunna ge exempel pé hur produktplaceringen bade kan bli
negativt eller nigot positivt. Var referensram bestar bland annat av tidigare forskning inom
dmnet, ett politisk- ekonomiskt perspektiv och teorier om kulturindustrin. Det &r med dem
som vi jamfort och stéllt var empiri och fragestéllningar emot. Efter att vi analyserat den
data som vi samlat in rorande de intervjuades instdllning till produktplacering i film. Kom vi
fram till, att instdllningen till produktplaceringarna skiljde sig inte sa dverdrivet mycket at
mellan véra respondenter. Samtliga delade alla asikten om att produktplaceringarna borde
smiltas in mer i filmerna. De stillde sig 4ven forstaende till att filmerna &r beroende av
produktplaceringar och annonsoérer, for att produktionerna av filmerna ska kunna finansieras.
Varfor de flesta av vara respondenter stéller sig sa forstadende till att producenterna ar beroende
av annonsintdkterna for sina filmer, tror vi kan komma ifrén att de har véxt upp i dagens
mediesamhélle och for dem hor produktplaceringarna av varumérkena lika mycket till filmens

handling som skddespelarna i filmen gor.

Nyckelord: Kommersialisering, kulturindustri, produktplacering, publik, instillning,
film, James Bond
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1. Inledning

Fenomenet produktplacering har véxt sig allt storre genom de senaste aren och har idag
utvecklats frén en frivillig till ofrivillig del av vér vardag. Dagens forekomst av fenomenet
mdoter publiken i allt fran filmer, tv-program, dataspel och bocker genom diskret
exponering av en produkt eller varumaérke, helt inkorporerad i historien eller upplevelsen
individen konsumerar. Produkten blir en del av upplevelsen som inte gér att undvika
(Balasubramanian 1994:33). Forsta gdngen produktplacering skedde synligt och pévisade
fenomenets genomslagskraft var 1982 i den amerikanska Hollywoodfilmen E.T. av Steven
Spielberg. I filmen konsumerar huvudrollsinnehavaren, en utomjordning, godiset “Reesé
Pieces”. Placeringen i filmen frdn godistillverkaren 6kade med 65 % i forséljning.
(Galician 2004:17) Sedan dess s& har produktplacering haft varierande framgéng men fyllt
en central roll i filmindustrin- i dagslaget sponsras 10 % av all film, genom

produktplacering (Adler 1999:247,248),(Nylander 1998:38).

Produktplaceringens slagkraft har lett till att fenomenet har skapat en ekonomisk och
kulturell paverkan pa dagens publik (Jansson 2002:96,98,99). D4 vi alla tar del av
produktplacering i var vardag sé ville vi undersoka hur publiken stéller sig till fenomenet
inom dagens filmer. Vi ville veta var urvalsgrupps instéllning till produktplacering och med
vér insamlade data ville vi analysera om variablerna kon och alder kunde inverka pa deras
instéllning till produktplacering. De teorier vi valde som utgdngpunkt till analysen var det
politisk- ekonomiska perspektivet och teorier om kulturindustrin, men frédmst som tidigare
forskning om produktplacering, det var utifrdn de vi applicerade pé vér insamlade data

(Jansson 2002:110).

1.2 Syfte och Fragestillningar
Studier om kommersialiseringen av vért samhélle och var kultur dr ett stort

forskningsomréde inom medie- och kommunikationsvetenskap. Vért samhélle fordndras
standigt och foretag, annonsorer och medier hittar hela tiden nya sétt att sl sig in i var
kultur p. Studien syftar till att f4 en djupare forstdelse for publikens instéllning till att vért
samhille idag, till storsta del styrs av kapitalistiska och marknadsekonomiska krafter och
hur de ekonomiska och kulturella processerna allt mer smélter samman. Vilket innefattar
medieproduktionen som till stor del drivs av kommersiella intressen. Ur ett medie- och
kommunikationsvetenskapligt perspektiv anser vi detta intressant, dé vi lever i ett
mediesamhélle dér det blir allt svarare att urskilja ren underhllning fran reklam. Utifran

syftet har tva dvergripande fragestéllningar utformats:



I vara fragestéllningar dr det viktigt att betona att det dr publikens instillning till
produktplacering som fenomen som vi ville undersdka och da mer specifikt, hur deras
instéllning ser ut till produktplaceringen i senaste ”James Bond” filmen ”Skyfall”. Vi valde
att anvédnda oss av filmen ”Skyfall” for att stimulera respondenterna till utveckla sina
asikter, och kunna ge konkreta exempel om deras instéllning till produktplacering.

- Vad ér publikens instéllning till produktplacering i film?

- Vad ér deras instdllning till produktplaceringen i senaste James Bond filmen

»Skyfall”?

2. Tidigare forskning

Enligt tidigare forskning finns det varierande resultat betrdffande huruvida publikens élder
har ndgon skillnad pa deras instdllning till produktplacering. Vissa forskare hivdar att de
unga dr mer bendgna att acceptera produktplacering dn de dldre (De Gregorio,Sung
2010:84),(Raluca,Delia 1989:49),(Yin, X. 2009). En del forskare har dragit en slutsats om
att kvinnor har en mer positiv instéillning till produktplacering 4n vad mén har (De
Gregorio, F. Sung 2010:83-96). Négra forskare tror att konen egentligen péverkas lika
mycket och att det egentligen bara handlar om den specifika publikens acceptans till graden
av reklam (Raluca,Delia:1989:46.73). Flera forskare kom ocksé fram till i sina studier att
acceptansgraden for produktplacering hos urvalsgruppen, varierade beroende pa etnicitet,
nationalitet och utbildningsgrad. Deltagare med hogre utbildningsgrad tenderade till en mer
negativ instéillning till produktplacering (De Gregorio, F. Sung 2010:83-96), (Yang, Wang,
Xianliang; Liu, Hu 2012:65).

I den vetenskapliga artikeln skriven av Kaarh (1998) tas en annan studie upp som gjorts om
publikens attityder och instéillningar till produktplacering generellt. Undersdkning var gjord
pa 171 college studenter och de flesta studenterna svarade att de var positiva till
produktplacering eftersom de var trotta pa traditionell reklam”. Darfor foredrog de att
foretagen anvénde sig av produktplaceringar for att marknadsfora deras produkter och
varumirken. Férre &n en tredjedel av studenterna upplevde produktplacering som negativt,
eller tyckte att det skulle forbjudas. Vidare skulle endast 12 % av de tillfragade betala extra
for att se en film som inte inneholl produktplacering (Karrh1998:31-49),(Nebenzahl:1993).
I det flesta studier géllande produktplacering, riktar forskare ofta in sig pé att undersdka

den yngre publiken, som exempelvis studenter, eftersom malgruppen for manga av



Hollywoods produktioner riktar sig till den malgruppen. Genom en undersdkning pd dver
1,000 studenter genomford av Gupta & Gould (1997), undersdkte man gruppens allminna
oro Over produktplacering i filmer. Mer frekventa filmtittare fann produktplacering vara
mer acceptabelt, dn tittare som inte sdg pa film sa ofta. Samma observation gjorde Dortch
Shannon i sin undersdkning Going fo the movies. De hir tvd publicerade undersokningarna
av studenters allmédnna uppfattning av produktplacering i film, fann &ven att det fanns en
allmén acceptans av att produktplaceringens forekomst, som en del av dagens samhélle
(Dortch 1996). Karrah (1998) skriver vidare i sin vetenskapliga artikel att i och med att
annonsorerna har blivit béttre och duktigare 1 sin produktplacering i populdrkulturella
medel, har som ett resultat, av det blivit, att publiken idag &r mer bendgna att acceptera

produktplacering som en naturlig del av vardagen (Karrh 1998:34).

3. Teori
De perspektiv och begrepp som presenteras i foljande kapitel berdr kommersialiseringen av

var media kultur och hur de ekonomiska och kulturella processerna sméilter allt mer
samman. Konsumtion har blivit en kulturell uttrycksform och har kommit att drivas av
marknadskrafter till allt storre del. Vart samhille styrs till storsta del idag av kapitalistiska
och marknadsekonomiska krafter, vilket innefattar medieproduktionen som till stor del
drivs av kommersiella intressen (Jansson 2002:42,44). Produktplacering har letat sig in allt
mer 1 var vardag och vi har valt att i var uppsats, specifikt inrikta oss pa hur vi exponeras
for alltmer reklam i var vardag i form av produktplacering i filmer. Teorier om
kulturindustrin tar bland annat upp att i och med att det kapitalistiska samhaillet enbart drivs
av ekonomiska motiv, gir pé sa sitt genuiniteten i kulturen forlorad (Jansson 2002:110).
De kommersiella foretagen maste hela tiden utveckla sina marknadsféringsmetoder, och
hitta nya sitt att exponera sina varumérken och produkter pa, for att na ut till en sa stor och
bred publik som mojligt. Vilket dr ett resultat av att dagens reklam idag har letat sig in i var

vardag genom filmer i form av indirekt reklam, det vill sdga produktplacering (Jansson

2002:43).

3.1 Produktplacering inom film
Produktplacering kan beskrivas som produkter, varumirken och tjénster, som i

marknadsforingssyfte placeras in pé olika sétt for exponering i filmer eller annan sorts
media. Istdllet for traditionell marknadsforing som till exempel en reklamfilm pé tv. Sa

anvinder man sig av produktplacering som en alternativ metod dar man istdllet inforlivar



produkterna som en del i det 6vriga medieinnehallet, sdsom 1 filmer eller Tv-program

(Balasubramanian 1994:33).

Produktplacering kan utformas pd ménga olika sétt exempelvis genom visuell placering,
d.v.s. att ett varumairke eller en produkt kan lokaliseras i bakgrunden och detta kan ske pa
mer eller mindre synliga sitt. Antingen kan produkten anas i bakgrunden som till exempel
en bil som snabbt skymtar forbi, eller sa kan produkten placeras mitt i bilden som till
exempel en klocka som zoomas in. En produktplacering kan dven vara auditiv, da
foremalet for marknadsforingen ndmns av en skadespelare eller en programledare i en
dialog. Det tredje sittet kallas for plotplacering, vilket innebér att produkten mer eller
mindre placeras in som en del ut av handlingen i filmen, och kan till exempel ha
anknytning till huvudrollsinnehavaren i filmen (Russell 2002:306-318). Att man lyckas
placera in produkten eller varumérket som en naturlig del i det 6vriga medieinnehallet, &r
ofta det som ndmns som den centrala styrkan hos produktplacering som
marknadsforingsmetod (Galician 2004:17). Tittarna uppfattar ddrmed inte reklamen pé
samma sétt som vid rena reklamfilmer, och annonsdrerna behdver inte oroa sig for att
tittaren ska byta kanal eller stanga av Tv:n. Produktplacering blir i och med det ett effektivt

verktyg for foretag att nd ut till konsumenterna.

Det finns frén de senaste dren méinga tydliga exempel pa produktplacering i film. Ett tydligt
exempel pa produktplacering och kanske det mest kénda dr i Bondfilmen ”Tomorrow never
dies”, som i medier blivit kallad for en tvd timmar ldng reklamfilm. De medverkande
foretagen som skymtade forbi upprepande génger, som till exempel, BMW, Omega och
Smirnoff, sdgs tillsammans ha statt for €35 miljoner av reklamintékterna (Lofgren
2003:10). I de allra forsta malmedvetna produktplaceringarna som dgde rum pé 20-talet, sa
forsag kladdesigners skadespelare med deras kldder som bars under inspelningarna
(Balasubramanian 1994:31). Dérefter borjade man produktplacera starksprit, ldsk och
tobak. Foretagen kunde pa sa sitt komma runt de lagar och forordningar som reglerade
reklam, for exempelvis cigaretter och samtidigt gora konsumenten uppmérksam pa
produkterna, utan att avsloja att det egentligen rorde sig om ett reklam trick, d& de hade en
naturlig roll 1 filmen. Det drdjde dock till 1970-talet innan produktplacering blev en mer

etablerad och organiserad marknadsforingsmetod.



Det kanske mest kiinda exemplet pa produktplacering i en spelfilm och den héndelse déa
man brukar sdga att intresset for produktplacering skot 1 hojden ér troligtvis anvindandet av
godiset "Reesé Pices” 1 Steven Spielbergs storfilm E: T frdn 1982. Forséljningen av
produkten "Reesé Pieces” dkade med hela 65 % pé tre minader efter filmen sléppts och ses
ofta som startskottet for den 6kade produktplacering bland filmerna i Hollywood.
Produktplacering dr idag i olika typer av media en vedertagen marknadsféringsmetod som
ses som en stor finansieringskélla for produktioner av filmer och TV-program (Galician
2004:17). Vidare in 1 2000-talet har de amerikanska storfilmerna innehallit i genomsnitt
23,5 produktplacerade varumaérken per film, enligt webbsidan Brandchannel. Bland
svenska filmer med tydliga produktplaceringar exemplifieras ofta Hamilton(1998)(Lofgren
2003:9).

3.2 ”Den ekonomiska vinningen”
Produktplacering har vuxit till en bransch som omsétter mangmiljonbelopp, med

produktplaceringar till virde av uppemot 500,000 dollar per film, och praktiskt taget varje
Hollywoodproduktion har idag produkter som placerats in av kommersiella foretag. Det dr
inte ovanligt att s& mycket som 10 % av en film idag finansieras genom denna typ av
marknadsforing. Det har blivit en sa viktig intdktskélla for filmproducenterna, att
annonsorerna kan kriva att scener ska tas om eller till och med skrivas om, for att 6ka
exponeringen av sina produkter (Adler 1999:247,248), (Nylander 1998:38). Det finns
ménga olika skal till varfor foretag viljer att produktplacera. Produktplaceringen skénker
bland annat ett tillfdlle att presenterna produkten pé ett naturligt och trovérdigt sitt i ett
forhoppningsvis trovardigt sammanhang, samtidigt som det har en stor rdckvidd och hog

kostnadseffektivitet.

Det finns séklart dven risker for foretagen att anvénda sig av produktplacering som
marknadsforingsmetod. Exempelvis kan den placerade produkten riskera att inte {4 sé stort
utrymme som diskuterats eller dnskats, med konsekvensen att marknadsforingskampanjens
slagkraft inte blir s stark som forutsatt. Vilket i sin tur kan leda till att
marknadsforingskampanjen inte far lika stor slagkraft som man ténkt sig. En annan risk
med att investera i en produktplacering, dr att du som annonsor kan ha kdpt exponering i en
film som fér daliga recensioner och genom det sdljer sémre dn véntat. Trots riskerna ar
produktplacering idag en industri att rikna med, och med tanke pa det ovan nimnda

faktorerna samt att kostnaderna for traditionella reklamfilmer har 6kat, har



produktplaceringen idag blivit en attraktiv marknadsforingsalternativ for ménga foretag
(De Gregorio 2010:39). Den allt mer 6kade produktplaceringen vicker starka kénslor bland
kritiker, men fenomenet har blivit s starkt forankrat under de senaste aren att nagot hopp
om att det skulle gé att forbjuda eller tas bort verkar idag ganska orealistiskt skriver Robert
Adler i sin vetenskapliga artikel (Adler 1999:246).

3.3 Kulturindustrin & Politisk ekonomi
Begreppet kulturindustrin introducerades av Frankfurtskolan och har sina rétter i den

marxistiska teorin. Inom kulturindustrin uppstod olika kulturer som exempelvis artistisk
kultur som var sjdlvsténdig i relationen till det ekonomiska livet. De uttrycksformer som
fanns inom den artistiska kulturen som till exempel klassisk musik, litteratur och maleri
styrdes inte av vinstintressen, utan lydde under konstens lagar. Det man ville fa fram var att
kulturproduktionen i dagens samhille endast drivs av ekonomiska motiv och att
genuiniteten i kulturen darfor gatt forlorad. Frankfurtskolans tankegangar har fortfarande
stor relevans for dagens medieforskning dven fast resonemanget har sin utgangspunkt i 30-
och 40- talets industrisamhélle. Dagens samhélle styrs till stor del utav kapitalistiska och
marknadsekonomiska krafter vilket d&ven géller medieproduktionen som med undantag fran

public service (Jansson 2002:98,99).

Produktplacering har blivit en global marknad for kommersiella medier dér foretagen
betalar for att placera mérkesvaror produkter (t.ex., varumérke namn/logotyp, -paketet,

skyltar, andra varumérken) i medier som Tv och film bland annat (Homer 2009:25).

Ett perspektiv som vi ansett vara relevant och intressant att titta pd for var uppsats ér det
politisk-ekonomiska perspektivet. Deras intresse ligger i produktionsforhéllandena inom
medieproduktion och de konsekvenser det kan fa for mediernas utbud. Det finns allmén
kritik gentemot den stindigt 6kade kommersialiseringen av var kultur, i till exempel filmer
och tv serier. Vilket resulterat i ett innehallsfattigt utbud dér publikens storlek alltid stér i
fokus medan kontroversiella eller nyskapande idéer kommer i andra hand. Kulturindustrins
verksamhet stravar i grund och botten efter att skapa ett ekonomiskt mervérde och att géra

vinst.

I dagens mediesamhalle har det blivit avgorande att ta hinsyn till annonsorernas intressen,

genom att se till att de erbjuds en sa stor och sd attraktiv publik som mojligt. Med den



okade kommersialiseringen tillkommer ocksa en aldrig upphdrande strom av
reklambudskap, ndgot som publiken upplever och genom detta exponeras for en méngd
konsumtionsdrivande reklam som ger upphov till var marknadsekonomi (Jansson
2002:105,106). Strommen av reklam som publiken exponeras for, &r till stor del
produktplacering som férekommer i ett flertal medier sdsom film, television, dataspel och
bocker. Industrin som omger fenomenet 6kar stadigt for varje ar (Graser 2006). I USA dir
marknadsforing genom produktplacering snarare betraktas som en regel én ett undantag,
uppskattas Amerikanska foretag 2010 ha spenderat cirka 7,6 miljarder dollar pa
produktplacering virlden 6ver (Graser, Marc, and T. 1. Stanley 2006).

4. Metod/Empiri

I var uppsats har vi valt att genomfora en publikstudie, da vi vill fi en forstaelse for
publikens instédllning till produktplacering. Vi vill genom léngre kvalitativa intervjuer fa en
bild av hur deras instillning till produktplacering ser ut. Eftersom vi ville besvara vara
fragestéllningar och halla oss till uppsatsens syfte sa valde vi en kvalitativ analys som var
undersdkningsmetod. Detta for att komma till grunden med de tillfragades kunskap och
instéllning till produktplacering och samt for att kunna stélla f6ljdfrdgor. Vi genomforde
den tematiskt 6ppna intervjuformen, dvs. den intervju dér forskaren huvudsakligen
bestimmer tematik beroende pé teori och frdga. Med dppen avses, att forskaren hela tiden
forsoker utveckla samtalet med den som intervjuas. Det finns samtidigt en struktur i
intervjun eftersom forskaren har satt upp ett antal teman som hon/han ar intresserad av att

ta upp och utreda i intervjun (Ahrne,Svensson, 2011:46).

Anledningen till varfor vi inte valde att gora en kvantitativ analys d.v.s. en enkét, var att vi
inte skulle fa ut lika mycket information som vi skulle f4 genom intervjuerna. I en
kvantitativ forskning s dr den priméra funktionen att fi ett fenomens forekomst eller
frekvens, déarfor passade det inte vért forskningsomréde och fragestéllningar, eftersom vi
ville fa fram ménniskors instéllning till ett fenomen, i vart fall produktplacering

(Widerman, 2002:15).

4.1 Intervjupersoner
Intervjupersonerna valdes ut genom periferin av bekantskapskretsen och randomiserat

utanfor en biograf i Lund. Vi informerade de personer som valde att stdlla upp pa intervjun

att de skulle forbli anonyma och att ingen ersittning skulle utgd, samt att intervjun skulle

N



handla om James Bond filmen “Skyfall”. (Backman, 2011:41) Vi avslgjade inte
huvudsyftet med intervjun dé vi inte ville att de skulle komma forberedda.
Intervjupersonerna bendmndes respondent da denne svarade pa redan formulerade fragor
samt foljdfragor under intervjuns gdng (Ahrne&Svensson, 2011:48). Baserat pa var
fragestéllning och unders6kningsmetodik valde vi enheten biobesdkare och bekanta som
nyligen hade sett “Skyfall” som intervjupersoner. Eftersom vi redan formulerat
forskningsfragor vi skulle utgé fran, sa visste vi darfor vilken enhet som passade var
undersokning bist (Bryman, 2011:350). Vart mal var att samla sju intervjuer med
efterstrdvan att ha en jimn konsfordelning med varierande élder bland respondenterna. Vi
genomforde sju intervjuer, varav fyra tillfrdgade var kvinnor och tre var mén- med av oss
satta fiktiva namn pé grund av anonymiteten. Nedanstdende tabell ger en dversikt over de

svarande.

4.1.1 Respondent dversikt

Namn Alder Sysselsittning
Olof 60 ar Marknadschef Maquet
John 23 ar Ekonomistuderande
Charlotta 24 ar Praktikant Unicef
Erik 22 ar Musikbranchen
Anna 21 ar Juridikstuderande
Christin 54 ar Fritidspedagog
Emma 23 ar PR Studerande

4.2 Material

Intervjun inleddes med en presentation av oss sjélva samt intervjuns syfte. Vi bad ocksa om
respondentens samtycke att spela in samtalet, detta for att ldttare kunna aterge citat och
exakta meningar (Ahrne&Svensson, 2011:53). Vi valde ocksa att dokumentera intervjun
med anteckningar for att finga ansiktsuttryck, gester samt for att skriva ner foljdfrdgor som
vi ville ta upp senare i intervjun (Ahrne&Svensson, 2011:53). Efter varje avslutad intervju
sammanstéllde vi och utférde en snabb analys av materialet vi precis samlat in. Att vi fick
spela in samtalet gjorde det lattare for oss att inte g miste om ndgon information och

gjorde det mojligt for oss att lyssna pa intervjun igen. Genom att anvinda denna metod
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kunde vi identifiera vad vi skulle fokusera och rikta in oss pa i de kommande intervjuerna

for att fokusera ytterligare pd undersokningens syfte (Ahrne&Svensson, 2011:56).

4.3 Procedur
Innan vi genomforde intervjuerna genomforde vi undersdkningen pa oss sjéilva, s att vi pd

sa sitt sjdlva fick en bild av véra fragor och strukturen pa intervjun, samt uppleva véra egna
tankegangar under intervjuns lopp. Det skulle sedan vara till var férdel vid intervjun med
respondenterna, for vi kunde sétta oss in i respondentens tanker och kénslor
(Ahrne&Svensson, 2011:53). De forutbestdmda fragorna till respondenten var en
utgéngspunkt for intervjun men gav oss samtidigt utrymme till foljdfragor for att utveckla
ndgot eller om det vara nagot vi inte forstod. Vi lét foljdfragorna utvecklas under intervjuns
géng eftersom intervjupersonerna skiftade och ddrmed ocksé relationen och samtalet
(Widerberg, 2002:16). Intervjuerna skedde pé fik och bibliotek i Lund i stridvan efter en sa
avslappnad miljo som mojligt, dir respondenterna sjélv gavs mojlighet att vilja att ses pa

ett café eller bibliotek.

Forsta motet med respondenten skedde pd en biograf i Lund eller 6ver telefon med en
bekant. Urvalsprocessen for respondenterna bland vara bekanta baserades pa att vi
kontaktade dem pé tips frén vara vanner med kriteriet att de sett “Skyfall” nyligen.
Anledningen till att vi inte valde ndra vénner var att vi inte ville ha en néra relation med
den vi intervjuade, for att fa en sd fokuserad intervju som mojligt. D kvalitativ forskning
syftar till att klargora ett fenomens begrepp sa ville vi bekréfta att respondenterna hade
forstatt inneborden av en produktplacering (Widerberg, 2002:15). I de fall respondenterna
inte visste vad en produktplacering innebar klargjorde vi detta for dem och varfor vi
tillskrev produktplacering den betydelsen (Widerberg, 2002:11). Vi utgick fran

Nationalencyklopedins definition av produktplacering;

“Produktplacering, metod for att delfinansiera framfor allt spelfilmer genom att ett foretag

betalar for att anvénda eller visa upp varumaérken eller produkter i filmen.”
Nir vi stallt vara frigor samt foljdfragor, tagit in empiriska observationer av gester,

ansiktsuttryck, milj6 m.m., avslutade vi intervjun med att kort berédtta om hur vér studie

skulle fortskrida, samt bad vi om att aterkomma om det var ndgon f6ljdfrédga vi skulle
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behova komplettera med. Till sist s& tackade vi for oss och att de tagit sig tid att intervjuas

(Ahrne&Svensson, 2011:47).

4.4 Metodkritik
Da vi var ute efter att undersoka publikens instéllning till produktplacering, tillimpade vi

kvalitativa intervjuer som metod. Kvalitativa intervjuer dr lampligt ndr man vill {4 grepp
om ménniskors enskilda uppfattningar. D4 vi fick ihop sju intervjuer s& limpade sig den
kvalitativa metoden bist for vir undersokning eftersom den efterstravar réttvisande data om
ett fatal objekt (Ekstrom & Larsson, 2010:54,55). Det finns bade nackdelar och fordelar
med kvalitativ forskningsmetod. Det positiva med intervjun som verktyg &r att man under
kort tid fir hora flera personers reflektioner kring produktplacering ur deras perspektiv. De
kunde beritta vilka upplevelser och erfarenheter de har av produktplacering samt att det
mdjliggjorde att samla in ndgot av den intervjuades sprakbruk, normer och emotioner
(Ahrne&Svensson, 2011:56). Det som talar for en kvalitativ metod ar att det finns
mdjlighet att gd fram och tillbaka mellan analys och intervjuer, vilket &r till en fordel da
man kan gora djupare intervjuer ndr materialet visar teman eller trender eller fragor man

inte forstatt och som behover forklaras (Ahrne&Svensson, 2011:56).

Kritiken mot kvalitativt forskningsresultat att ddremot att det &r svért att tillimpa en
generalisering av resultaten utover den situation i vilken dessa producerades. D4 vi
genomforde kvalitativa tematiskt 6ppna intervjuer med ett fatal individer, s& ar det omojligt

att generalisera resultaten till andra miljéer (Bryman, 2011:369).

S. Analys

I f6]jande kapitel kommer var empiri att bearbetas och analyseras med hjélp av de teorier
som presenterats ovan. Vi kommer bland annat utreda publikens generella instéillning till
produktplacering i filmer, samt deras instéllning till produktplaceringen i senaste James

Bond filmen ”’Skyfall”.

5.1 Respondenternas instillning till produktplacering
Vad ér produktplacering; Var den forsta fragan som vi stéllde till respondenterna, hade de

ens hort talas om fenomenet innan var intervju med dem. I analysen av vér empiri kom vi
fram till att alla respondenter vi intervjuade visste vad produktplacering innebar, och hade
ndgon gang kommit i kontakt med fenomenet genom filmer eller tv-serier. De var ocksé

alla Overens om att produktplacering &r nar foretag utnyttjar filmer eller tv serier for att
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placera in sina produkter och varumérken. Olof 60 &r svarade att fér honom var
produktplacering ett sétt man utnyttjade filmer och teater att anvénda sig av produkter som
man pa ett indirekt satt gor reklam for. John 23 &r ansag att produktplacering var

marknadsforing i filmer.

”Ja, jag vet vad det dr, produktplacering dr nir man sétter in varumirken i filmer. T ex som

i solsidan dér de placerat in Volvo bilar.”-Anna 21 &r

Att publiken utsétts for indirekt reklam av foretag nir de gér och ser en film pa bio idag,
har vi fétt klart for oss att alla respondenter som vi intervjuat 4r medvetna om. Vi blev
darfor intresserade av att ta reda péd vad de tycker om att de utsétts for denna indirekta
reklam. Vi kunde utldsa av empirin att majoriteten av respondenterna var positiva till sa
kallad “’plotplacering” som vi tagit upp tidigare i teorin, som innebir att varumérkena
smélter in i filmens handling. De var ddremot 6verens om att en ddlig produktplacering kan
ge dem en negativ bild ut av bdde filmen och varumirket i sig. Den respondenten som
stdllde sig mest kritisk till produktplacering och som skiljde sig mest &t frdn de dvriga
respondenterna i var undersokning var Olof (60). Nar vi fradgade Olof (60) vad hans
instéllning var till produktplaceringarnas existens i filmer. S& svarade han, att han ansig att
det var ett fult sétt att gora reklam p4, eftersom att syftet med filmer menar han da blir att

sdlja produktplacering réttigheter.

”Jag anser att det dr fel med produktplacering, eftersom man lurar publiken till att ga och se
reklam vilket i sin tur leder till att dktheten i filmerna forsvinner, nér handlingen skrivs for

annonsoOrernas intresse istillet for publikens.” — Olof (60)

Pa fragan om Olof(60) skulle tidnka sig att betala mer pengar for att se en film som inte
inneholl produktplaceringar sé svarade han att det skulle han gora utan tvekan. Han menade
pa att den 6kade kommersialiseringen i dagens filmer och populdrkulturella medier leder
till ett innehallsfattigt utbud. Dér fokusen i filmerna inte ldngre ligger pa den litterdra
handlingen utan snarare pd att f4& med sd manga och bra produktplaceringar som maojligt.
Darfor sa skulle han hellre stddja filmer som valde bort produktplacering. Hans tankar
kring att dktheten i filmerna gér forlorade kan vi koppla till teorin som finns inom

Frankfurtskolan. Teorin tar upp hur industrialiseringen av vart samhélle, medforde en
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maskinell profithungrig filosofi som trangde sig in pa kulturens omréde och berdvade den

bade autonomi sjilvstindighet och autenticitet dkthet (Jansson 2002:96).

Olof(60) menade vidare pa att filmer inte l&ngre verkar kunna produceras for ren och skér
underhdllning for publiken, utan att man istéllet i forvdg planerar in reklam i filmerna
eftersom filmbolagen tjdnar pengar pd det. Som kulturindustrin tar upp sa har det i dagens
samhille blivit en sjélvklarhet att som till exempel en filmproducent ta hénsyn till
annonsorernas intressen. Enligt kulturindustrin verkar producenterna mer bendgna att
garantera annonsorerna en stor publik for deras varumérken &n att fa fram dktheten i

historien som ska framstéillas pa duken.

John(23) siger att han forstar det kommersiella foretags ekonomiska intressen att

annonsera i filmer. Sa héir forklarar han;

”Med produktplacering kan foretagen na ut till en stor och bred publik pa ett helt annat sitt
dn med en vanlig reklamfilm. For idag nédr man till exempel ser en reklamfilm pa tv si kan
du som tittare vilja att bara byta kanal eller stinga av tv:n. Sitter du ddremot pé bion eller
har laddat ner filmen hemma, sa kan du ju inte direkt spola dver eller stdnga av filmen. For
dé gér du ju miste om filmens handling. Du tvingas alltsd som publik att titta pa
produktplaceringen, och vare sig du vill det eller inte sa ldgger du mérke till varumarkena
som placerats in. Har annonsorerna lyckats att placera in produkterna bra i filmens handling
sa kan det dven gora att publiken uppfattar produkten varumaérket positivt och exklusivt
vilket i sin tur kan 6ka forsdljningen av produkten. Jag tror vi méste acceptera att vi lever 1

ett konsumtionssamhélle som styrs av medier och annonsdrer.”

Olof(60) tror att det forkommer betydligt mer produktplacering nu 4n vad det gjorde for
bara 10 &r sedan. Annonsorerna maste hela tiden hitta nya sitt att marknadsfora sina
produkter pa. Samtidigt som de maste na ut till en stor publik, vilket annonsdrerna gér med
langfilmer menar han. Nér vi fragade Erik, 22 ar, om produktplaceringens 6kning papekade
han att bara for nigra ar sedan var produktplaceringarna mycket mer diskreta &n vad han

upplever dem idag.

”Ta till exempel Statoil reklamen i senaste Hamilton filmen den ansag jag var alldeles for
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uppenbar. Jag tycker att produktplaceringar dr mer synliga nu én tidigare och det tar storre

plats” - Erik(22)

Att bdde Erik(22) och Olof(60) upplever en 6kning av produktplacering i filmer, &r inte
konstigt. Tidigare studier som gjorts har visat pa att produktplacering har vuxit till en
bransch som idag omsétter mangmiljonbelopp. S& mycket som 10 % av en film idag
finansieras genom denna typ av marknadsforing. Som Jansson tar upp i sin bok, och som

den politisk ekonomiska teorin hivdar.

”Med den 6kade kommersialiseringen tillkommer ocksé en aldrig upphorande strom av
reklambudskap, ndgot som publiken upplever och genom detta exponeras for en méngd

konsumtionsdrivande reklam som ger upphov till var marknadsekonomi.” — Jansson 2002

Visst ger produktplaceringarna i véra filmer upphov till konsumtion i méinga fall och som
John(23) och @ven Olof(60) resonerar kring s& accepterar och forstdr de annonsdrernas
behov att placera in sina varumérken i filmer, och att de hela tiden méste utveckla deras sétt
att exponera sina varumérken fOr att na ut till en sa stor och bred publik som mgjligt.
Problemet ligger inte vid att foretagen och filmbolagen tjanar en massa pengar pa
produktplaceringarna, utan snarare ligger “problemet” eller felet” vid att dktheten eller
genuiniteten i skapandet av filmerna gar forlorade av konsekvensen att filmens handling
styrs efter foretagen och dess varuméirken. Filmen finns inte bara dér for att ge oss en
kulturell njutning. Utan existerar till stor del ocksa for att spruta ut en massa
konsumtionsdrivande reklam som ska véicka kdplusten hos oss, och fa foretagen att tjana en
massa pengar. Det dr dven dér Frankfurtskolans och Olof(60) kritik ligger. Varumérken
som egentligen inte har ndgonting med filmens handling att gora som till exempel "CAT”, 1
”James Bond” filmen. Ska enligt Frankfurtskolan inte tjina pengar pé att vi som publik gér
och ser en film, for d& forsvinner hela idén med den kulturella njutningen att ga och se en

film och hela den genuina tanken bakom skapandet av filmen.

Att Christin(54) tycker att det dr okej med produktplaceringar. Dérfor att det finns
produkter over allt i samhallet, och att som konsument/publik anser hon att man fér
genomskada produktplaceringarna sjélv, eftersom vi faktiskt lever i ett
konsumtionssamhalle. Styrker bara &nnu mer Frankfurtskolans argument om hur dktheten i

vér kultur inte ldngre &r sjdlvstindig till det ekonomiska livet. Utan hur vér kultur nu
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istdllet styrs av vinstintressen istdllet for "under konstens lagar™. Visst vi lever i ett
konsumtionssamhaélle som Christin(54) uttrycker men varfor ska genuiniteten i kulturen

och vara filmer behova ga forlorade for det.

5.2 Varumirksanknytning

Vi anser att i och med att vi lever i ett samhélle diar medierna hela tiden utvecklas, blir vi
tittare allt mer kridsna och medvetna om reklamen som vi utsétts for. Vilket i sin tur leder
till att foretagen hela tiden méste hitta nya och smidigare sitt att dvertyga oss att vi just
behover den hdr produkten i1 véra liv. Vi tror att genom att foretagen anvinder sig av
produktplacering i film, kan foretagen rida pé filmernas framgangar vilket leder till att
varumirkena/produkterna som placerats in i filmerna uppnér en exklusivitet. Vilket innebér
att produkten 1 sig fir samma ”stjérnstatus” som skédespelarna i filmen. Det vill séga alla
som ser filmen vill ”ha” produkten eller nagot frdn det varumérket. Detta dr ndgot som bade
foretagen och filmbranschen har mérkt. Vilket har gjort att annonsdrerna kan kréiva att
scener ska tas om eller till och med skrivas om. For att 6ka exponeringen av sina produkter,
med forhoppningen om att filmen ska bli en succé och i samband med det att varumaérket
ska bli eftertraktat. Det politisk-ekonomiska perspektivet menar pd i sin tur att det resulterar
i ett innehéllsfattigt utbud dér publikens storlek alltid star i fokus och dér filmens litterdra

handling och budskap ofta kommer i andra hand.

Erik (22) stéller sig positivt till produktplacering och haller med om att en produktplacering

i en film kan skapa en positiv bild ut av ett varumérke.

“Jag tycker att produktplacering i film ger mervérde till filmen och att det skapar

varumirkes anknytningar och varumérkes associationer pé ett positivt satt.”

Nir vi fragade respondenten pd vilket sitt det skapar positiva varuméarkesanknytningar s

svarade han:

”For att ett médrke méste vara bra for att ha rad att annonsera i filmen/filmerna. Det gor att
maérket blir mer exklusivt och man far upp ett 6ga for det annu mer. Jag skulle hellre kopa
ett mirke som har rdd att produkt placeras i filmer &n ett mérke som inte har det, eftersom
att market har rdd med det som marknadsforing och for att det blir mer exklusivt och fler

méinniskor vet vad det dr for marke dérigenom.”-Erik(22)
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Detta visar pa att om ett méirke har rdd med produktplacering s handlar det mer om image
an om faktiskt innehdll. Som kulturindustrin menade med att man drivs av ekonomiska
motiv sd kan vi se hur det speglar hur foretag véljer att satsa sina pengar. Som t.ex. Erik
(22) han skulle hellre kopa ett méirke som har rdd med produktplacering @n ett mérke som
inte har det. Eftersom foretaget viljer att satsa pengar i t.ex. en James Bond film sé
associerar man det med nagot coolt och det skapas ett ha-begér”. Det behdver inte alltid
vara vinstdrivande for foretaget men det visar utdt att de dr exklusiva och skapar pa sé sétt

ndgot for dskadarna att minnas.

Nir vi intervjuade John(23) sé var han betydligt mer positivt instélld till produktplacering
dn Olof(60), men dven han var i vissa fall kritisk till fenomenet. Han séger vidare att det sa
klart varierar fran film till film hur den nivén bestims exempelvis tycker John(23) att det r
mer okej med produktplacering i action filmer, eftersom dér blir det mer naturligt att
placera in coola bilar osv. Ddaremot om han skulle ga och se en dramafilm stor han sig mer
pa om det bdrjar zooma in mérken och loggor. Eftersom han inte tycker att det passar att
placera in varumérken och produkter i realistiska” filmer som mer ska skildra en
“naturlig” verklighetsbild. Varfor dr det sé att John upplever det som mer storande om det
forekommer produktplaceringar i en drama film, blir man mer stord av det? Nar vi sjilva

tanker efter inser vi att vi inte ens har reflekterat kring det John (23) tar upp innan.

Att John (23) blir mer stord av produktplaceringar i en film som ska skildra verkliga
héndelser anser vi inte dr konstigt. Ddaremot blir vi fundersamma en action film kan ju
ocksa skildra en verklig hdandelse blir man inte lika stord av produktplacering dir ocksé da?
Eller dr det sd att vi forvantar oss produktplaceringarna i action filmerna vare sig det ar en
fiction eller en verklig hdndelse som gestaltas, och ddrmed accepterar dem mer én vi skulle
gora i en drama film. Charlotta 24 ér tog istéllet upp hur en produktplacering kan skapa en

negativ bild ut av varumérket/foretaget.

’Istéllet for att produktplaceringen vécker ett kdpintresse tror jag snarare man kan stora sig
pa varumadrket och bli mer "anti” till att kopa produkten. Eftersom den eventuellt har stort
din filmupplevelse och dirfor blir produkten negativ for mig. Det kan ocksé hénda tror jag
att om det forekommer for mycket produktplacering i en film sé kanske man ocksé

gldommer bort och blandar ihop produkterna och annonsdrerna misslyckas ju dé totalt med
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sin "reklam” enligt mig”-Charlotta (24)

Pa fragan hur en produktplacering kan stora filmens handling svarade hon;

P4 sd sitt att man hakar upp sig pa produktplacering som forekommer. Till exempel att
man visar i bild en mobiltelefon som varit med 10 ganger redan och sedan zoomar in den
igen. Produktplaceringen (mobiltelefonen) far inte ta bort fokus fran filmens handling.
Exempelvis som i James Bond Skyfall-filmen dér de zoomade in CATs for mycket, vilket
enligt mig ledde till att ens fokus pa vad som pagick i filmens handling istillet riktades till
att man storde sig pd CATs produktplacering, snarare dn pé vad som skedde i filmen.

Vilket fick mig att tdnka negativt om varumérket CAT.”

Det Charlotta(24) ar negativ till 4r nér produkterna exponeras genom visuell placering som
innebadr att en produkt placeras mitt i bilden som till exempel en mobiltelefon som zoomas
in. Skillnaden i Erik (22) och Charlotta(24) resonemang ér, att pa ett sitt kan
produktplaceringarna i filmerna vara en lyckad reklam effekt frdn annonsdrernas sida, men
reklamen kan lika gérna slé negativt och bli en misslyckad reklam for varumérket. Vi
undrar hur foretagen egentligen ska veta hur de ska lyckas med sina annonseringar. Vad
gor en produktplacering till en lyckad produktplacering och vad ér det som kan gora den
misslyckad? Sjdlvklart kan en films popularitet paverka resultatet. Det finns troligtvis dven
uppenbara fel man kan géra ndr man placerar in en produktplacering for att den ska anses
“misslyckad”. Det vi snarare funderar Gver &r att alla ménniskor har ju olika syn och smak
pa vem/vad som &r héftigt. S4 en misslyckad produktplacering for Charlotta(24) som far
henne att se negativt pd varumarket/foretaget, kan ju lika gérna vara en lyckad
produktplacering for Anna(21) som gor att hon far en positiv bild ut av varumirket och

istdllet lockas att kopa produkten som produktplacerats.

5.3 Produktplacering i James Bond filmen ”Skyfall”
Vi intresserade oss for att undersoka publikens instdllning till produktplaceringen i en

specifik film. Eftersom det hjélpte oss att fi en storre bredd pa empirin, och dven underlitta
for respondenterna i intervju sammanhanget att ta upp exempel som stddjer deras
instéllningar till produktplacering. I var fraga till respondenterna som rorde deras
instéllning till produktplaceringen i senaste James Bond filmen ”Skyfall”; S& svarade

majoriteten av respondenterna att vissa produkter var sjdlvklara att det forekom i filmen,
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eftersom det horde till James Bonds image. De anség att produkter och varumérken snarare
kunde stdrka filmens handling och skadespelarnas karaktérer. Dock holl de alla med om att
en del mérken och produkter som inte passade in, gjorde att fokus togs fran filmens

handling. Vilket de upplevde som negativt.

”Om James Bond &ker runt i en ”Aston Martin” dr det okej, eftersom de &r hans signum
och man har alltid férknippat James Bond med det. Men &ker han runt i en annan lyxbil sa
blir det genast onormalt och dirmed en uppenbar produktplacering tycker jag. Som att han t

ex korde runt med ”Audin”.”-Olof(60)

Att placera in en ”Aston Martin” i James Bond filmen ar en typisk “’plotplacering”, och i
det hér fallet har den en stark anknytning till huvudrollsinnehavaren i det hér fallet James
Bond. Det leder till att produktplaceringen faller sig naturlig eftersom ”Aston Martin” bilen
hor ihop med James Bonds image. Sa hér uttrycker sig John(23)

“Det ar sjélvklart att James Bond ska kora runt i en ball bil, det 4r hans karaktir byggd pa.
En produktplacering av en exempelvis ”Aston Martin” eller en ”Omega” klocka tycker jag

kan forstirka James Bond filmernas image.”

Olof(60) fortsitter med att d&ven produkten Dry martini” hor ihop med James Bonds

image.

”Déremot tycker jag att "Heineken” genast blir fel, for James Bond har aldrig druckit 6l,
medan en ”Drya” speglar Bonds image. Sjdlvklart forstar jag att det dr en reklam for ”Dry
martini” nér han bestiller den hogt, men den produktplaceringen/reklamen smalter in pa ett
mer naturligt sitt &n “Heineken”, eftersom James Bond alltid druckit den drinken.”-

Olof(60)

Olof(60) menar att i och med att "Heineken” inte passar in i imagen blir produktplacering
tydligare och dér av negativ. Han tycker det blir tydligt att foretaget betalt for att synas och
filmens produktionsbolag endast tagit med produkten pa grund ut av ekonomiska intressen.

Erik(22) sdger sa hiar om varumérkena och produkterna som dr med i ’Skyfall”.

“Produkterna som syns i filmen, har blivit James Bonds signum. Det dr pd nigot sétt det
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som gor honom till James Bond med alla hans hiftiga prylar.”-Erik(22)

“Ta till exempel ”Aston Martin” bilen. Det kéindes som att den var James Bonds favorit bil
for att han hade med sig den i hela filmen. Det blir ett kinslomissigt virde som gor att det
inte kénns for tillgjort, eftersom det kdndes som hans egen bil som han verkligen verkade

gilla.”-Anna(21)

“ James Bond filmerna bygger pé att allt ska vara “fancy” och karaktéren Bond anvinder
sina produkter som verktyg for att vara cool, till exempel en special designad Omega”
klocka med en viss cool funktion, specialdesignad for honom. De anvénder ocksé mérken
som passar filmen och blir dirfor inte stérande for mig som publik. Allt som édr James Bond
ar ju lyx. For han har exklusiva saker som ingen annan kan kdpa och han ska framsta att
vara “tjusig/snobbig”, annars fallerar ju hela filmen. Eftersom det 4r ju en del av hans
image att vara och se ut som han gor. Han méste ha exklusiva mérken och produkter for
hans roll. Hur skulle det se ut om han hade en kavaj som inte satt s& bra och var gjord i
ndgot billigt material, eller om han korde runt i en gammal “Ford”. Det hade inte stimt
overens med James Bonds image. Du forvéntar dig helt enkel att f& se James Bond ga kladd
1 exklusiva mérkes kldder och kora runt i “lyxiga” bilar som ”Aston Martin” och “Jaguar.”-

Emma(23)

Flera av respondenterna upplevde att fokusen 1 vissa lidgen togs fran filmens handling till
att istéllet ldggas péd produkterna som inte passade in i sammanhanget. Vilket storde
respondenternas upplevelse av filmen. Det blev ganska klart i analysen efter var insamlade
data fran intervjuerna. Att respondenterna dverlag hade en gemensam &sikt om forekomsten
av produktplacering i James Bond filmen “Skyfall”. De ansédg att varumérkena framkom
tydligt och att produktplaceringarna i vissa fall var 6verdrivna framforallt i ssammanhang

dér det inte f6ll sig naturligt i forhdllande till filmens handling.

“I James Bond filmer &r det okej med tydliga produktplaceringar, det dr en del av
karaktdren Bond att han ska anvédnda sig av mérkesvaror, han ska ha héftiga och dyra
mirken, det hor helt enkelt till honom. Diremot nir det zoomade in "CAT” maskinerna pa
taget, sa kdndes det bara som en uppenbar produktplacering som inte alls horde till Bond
filmen. Det blev néstan lite larvigt med den in zoomningen. Min direkta tanke var, okej de

gér inte sa bra for "CAT” som foretag eftersom de behovde gora reklam i James Bond
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filmen. Hade de ddremot zoomat in en massa lyxbilar hade de smallt béttre in i

sammanhanget och filmens image.”-Anna(21)

Denna image &r fran borjan skapad av annonsorerna och foretagen for att skapa ett
konsumtions och varumaérkes behov frin publiken d.v.s. James Bonds image ar skapad
utifrdn ekonomiska vinstintressen inte av rent underhalls intresse for oss som publik. Vilket

vi stindigt blir utsatta av bdde omedvetet och medvetet.

Att atskilliga av vara respondenter dr negativa till att ett varumérke eller en produkt inte
kan kopplas samman med karaktéren eller filmen anser vi inte som nigot konstigt.
Karaktéren i filmen ska ju gestalta en person som vi kanske redan innan har en bild ut av,
till exempel James Bond. Skulle James Bond borja kora runt 1 bilar eller kla sig 1 kldder
som Vi inte dr vana att forknippa honom med, sa blir vi osékra, vad dr det som hénder nu?
Varfor kor han inte runt i en ”cool” bil? Var “verklighetsbild” av James Bond blir inte den

vi forestillt oss och som vi traditionsmassigt forknippar honom med.

Problemet med detta dr bara det, att var verklighetsbild av hur James Bonds image ska se ut
ar skapad av de foretag som placerat in sina produkter och mérken i James Bond filmerna
genom tiderna. Det dr foretagen som “’sponsrar” filmerna och pé sé sitt dven till viss del
styr och bestimmer filmernas handling och image. Vilket leder till var friga, hur mycket
kan vi egentligen séga att en ”Aston Martin” bil egentligen hor till James Bonds image, nir
foretaget frn forsta borjan har betalat for att produktplacera sin bil dér. Det dr inte
sjalvklart att det dr filmskaparna och producenterna sjilva som fran bérjan varit med och
bestdmt att en ”Aston Martin” bil 4r den bil de vill ha med i filmen eller att det ens &r den
bilen de forknippat med deras Bond “’karaktér” fran forsta borjan. Utan det dr snarare den
hogst bjudande annonséren som har fétt sin vilja igenom och bestdmt vilken bil Bond ska
kora och vilken drink han ska dricka. Aterigen kan vi se hur var kultur styrs ut av
ekonomiska intressen och hur den pdverkar dktheten i var kultur i detta fall dktheten och
genuiniteten 1 James Bond filmerna och dess karaktirers image. Att sdga att det &r mer okej
och accepterat att en ”Dry Martini” ndmns som en auditiv produktplacering for att den hor
mer till James Bonds image, dn att en ”"Heineken” figurerar som en plotplacering &r enligt
oss bara ytterligare ett bevis pd hur ”lurad” och litt manipulerade vi som publik och
konsument dr av vért ekonomiska vinstdrivande samhélle. Fran forsta borjan ér ”Dry

martini” produktplaceringen lika mycket en produktplacering som “Heineken”. Bara det att
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vi blivit inpridntade med en strom av reklambudskap genom éar av James Bond filmer, att en
”Dry martini” hor till James Bonds image. Annonsdrerna skulle troligtvis kalla det for en

lyckad produktplacering frén deras sida.

6. Slutdiskussion

Foljande text behandlar den slutsats som vi har dragit utifran de fragestéllningar vi
presenterade i borjan samt aterknytning till syftet for vér uppsats. Den tydligaste skillnaden
1 instéllning hos vara respondenter var Olof(60), som ansdg sig vara mer kritiskt instélld till
produktplacering. Dock hade han samma instéllning till produktplacering i James Bond
filmen ”Skyfall” som de 6vriga respondenterna i var undersdkning. Daremot tror vi utifrdn
vér egen undersokning och analys att hans mer kritiska instéllning till produktplacering, har
ett tydligt samband med hans &lder att gora. I och med att produktplacering idag
forekommer allt mer i filmer dn det gjorde for bara ndgra ar sedan &r det inte konstigt att
Olof(60) ar mer kritisk till det, an exempelvis de yngre respondenterna, som dr “uppvixta”
med att se pd produktplacering som en naturlig del av filmernas innehall. Det bidrar till att
nér Olof(60) idag tittar pa film sd mérker han nog mer av produktplaceringen &n till
exempel Erik(22) som dr uppvéxt med det. Detsamma géller Christin(54) som é&r en
frekvent filmtittare, och &ven om hon ocksé véxte upp med betydligt mindre
produktplaceringar i filmer, s dr hon en s pass frekvent filmtittare si att hon blivit van vid
den 0kade forekomsten av det i filmerna. Det tror vi kan ha bidragit till att hon inte &r sa

kritisk till fenomenet som Olof(60).

Det politisk-ekonomiska perspektivet tar ocksd upp den 6kade kommersialiseringen av var
kultur. Speciellt inom filmer dir fokusen har kommit att borja ligga snarare pd publikens
storlek och dér innehdllet i filmerna har fatt ta ett kliv &t sidan for annonsoérernas intressen.
Vi blir fundersamma kring vad de hir kommer gora med édktheten 1 vér kultur och véra
filmer egentligen. Kommer filmerna bara utséttas for &nnu mer produktplaceringar
framdver och hur kommer publiken stélla sig till det. Kommer vi/publiken och
konsumenterna att acceptera att vara filmer proppas fulla med smygreklam? Filmernas
syfte dr vél and4 att finnas dar som underhéllning for publiken, deras storsta syfte kan ju
inte finnas dir for att séinda ut och gora reklam for produkter och varumérken. Ar det inte
det vi har reklamfilmer till? Att en films litterdra handling ska skrivas om for att béttre

passa ett foretags produkt kénns bara fel. Filmen anser vi ska finnas dér for att beritta en
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historia for publiken. Vad kommer hdnda hiarnist kommer foretagen placera in
produktplaceringar i nyheterna for att marknadsfora sina varumérken och produkter? I
sadana fall hur skulle det egentligen komma att paverka vért nyhetsflode, som ska
rapportera om verkliga hdandelser med sa oberoende och ”neutrala” medieglasdgon som
mdjligt. Récker det inte redan med att ménga av vara stora nyhetskanaler redan ér
’sponsrade” och dgs av kommersiella medieforetag och darfor till stor del redan styrs av

ekonomiska motiv och tittarsiffror i sina val av nyhetsrapporteringar.

7. Framtida forskning

For framtida forskning hade det varit intressant att undersdka om publikens instéllning till
produktplacering dr mer accepterat inom vissa filmgenrer 4n andra. Till exempel, som en
av véra respondenter tog upp, att han ansdg det mer accepterat med produktplacering i
Action filmer dn drama filmer, eftersom i action filmer blir det mer naturligt att hiftiga
produkter och varumérken exponeras den i till exempel drama filmer. Det &r en teori som
hade varit intressant att undersoka vidare, genom att till exempel visa en drama film och en
action film for en grupp individer, for att sedan undersdka om deras instillning till

produktplacering skiljde sig at beroende pé film genre.
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9. Bilagor

9.1 Respondenter
- Respondent 1, Olof, 60 &r, Marknadschef

- Respondent 2, John, 23 ar, Ekonomi Studerande, Lunds Universitet

- Respondent 3, Charlotta, 24 ar, Praktikant, Unicef

- Respondent 4, Erik, 22 ar, jobbar inom musik branschen

- Respondent 5, Anna, 21 ar, studerar juridik pa Stockholms Universitet

- Respondent 6, Christin, 54 ér, Fritidspedagog

- Respondent 7, Emma, 23 ar, studerar Public relations p4 London College of

Communication
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9.2 Intervjumanus
Kvalitativ intervju

Tematiskt utformad

Intervjulédngd:

Respondent:

Kon:

Alder:

Sysselsittning:

1. Vet du vad produktplacering &r?

2. Vart/Hur har du hérde du talas om det for forsta gangen?

3. Vad tycker ni generellt om produktplacering som fenomen?

4. Vad tycker ni om att produktplacering existerar i filmer ar de ratt/fel att gora reklam pé

det séttet?

5. Ska produktplaceringar goras tydliga, med risk for att vicka irritation eller ska de smélta

in och riskera att inte synas?

5.1 Varfor/Varfor inte, och ifall ja, pa vilket sétt?

6. Tror du att det forekommer mer produktplacering nu én for ndgra ar sedan?

6.1 Varfor/Varfor inte, Pa vilket satt?

7. Brukar ni lagga mirke till produktplaceringar i filmer?

7. 1 Varfor/varfor inte?)

8. Skulle ni hellre betala mer pengar for att se en film som inte inneholl

produktplaceringar?
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8. 1 Varfor/varfor inte?

9. Vad anser ni om produktplaceringen i senaste James Bond filmen?

10. I minga filmer placeras vissa produkter i marknadsforingssyfte. Vi dr intresserade av
att veta vilka produkter/mirke som du kan minnas fran filmen- antingen som skadespelarna

anvénde sig av eller som fanns med i bakgrunden.

11. Nér ni sédg produkten/market, tdnkte ni dé att det kunde rdra sig om en

produktplacering?

12. Tyckte ni att produkten/mérket hade ndgon betydelse for er upplevelse av filmen?(Ex.
hade produkten varit utbytbar mot ndgon annan- ndmn ett exempel inom samma
produktkategori men som visar pd en annan “image” fOr att testa respondenten; Exempelvis

har respondenten sagt Audi sa friga o den varit utbytbar mot en Ford.)
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