Produktplacering 1 Sverige och Hollywood:

Vad hiander nér en svensk film far en motsvarighet fran
Hollywood?

Lunds Universitet

Institutionen for kommunikation och medier
Medie- och kommunikationsvetenskap
MKV A22:4 Hostterminen 2018

Forfattare: Ida af Héllstrom, Ludvig Roth
Handledare: Sune Bechmann Pedersen
Examinator: Tommy Bruhn



Sammanfattning

Denna uppsats undersoker vad som hinder med produktplacering nir en svensk film fir en
remake gjord 1 Hollywood. Filmerna som studeras &r ”Mén som hatar kvinnor” (2009) och
”The girl with the dragon tattoo” (2011). Samtliga produktplaceringar i de bada filmerna
undersdks med hjilp av en kvantitativ innehallsanalys och analysens resultat jamfors sedan.
Specifika scener fran filmerna tolkas och diskuteras med en kvalitativ innehallsanalys,
kopplad till semiotik och teorier om produktplacering. Analyserna visar att
produktplaceringar dkar, bade sett till antal varumérken och i tid, nir en svensk film gors om
1 Hollywood. Produktplaceringarna presenteras dven pa andra sédtt i den amerikanska
filmatiseringen dn i1 den svenska, bland annat genom audiell produktplacering. Det visar sig
att scener har adderats i den amerikanska filmatiseringen pé ett sétt som tyder pd att det ar

gjort endast 1 produktplaceringssyfte.

Nyckelord: produktplacering, Mdin som hatar kvinnor, The girl with the dragon tattoo,
Hollywood, Sverige
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1. INLEDNING & BAKGRUND

Produktplacering dr enligt Cambridge English Dictionary (2018) en form av inbdddad
marknadsforing, dar produkter eller varumérken visas i en film eller en TV-serie som en del
av handlingen eller dekoren, med syftet att marknadsfora produkten eller varumérket. Ett
observant 6ga kan finna produktplacering i majoriteten av moderna filmer, och denna uppsats

kommer att gd in lite djupare i1 produktplacering samt dess roll i filmer.

Filmen “Méin som hatar kvinnor” (2009) dr en film som bygger pa den svenska boken med
samma namn av Stieg Larsson. Boken tillhor Millennium-trilogin och bade boken och filmen
har fatt internationellt erkédnnande. Det har dven gjorts en amerikansk version, “The girl with

the dragon tattoo” (2011), baserad pa samma bok.

Filmerna handlar om journalisten Mikael Blomkvist, som precis blivit domd for fortal. Han
far 1 uppdrag av Henrik Vanger, deldgare 1 Sveriges storsta familjedgda foretag, att undersoka
de mystiska omstindigheter under vilka Vangers brorsdotter Harriet forsvann for flera ar
sedan. Som hjdlpreda har Blomkvist Lisbeth Salander, en ung hacker. Tillsammans
undersoker Blomkvist och Salander det gamla mysteriet, och finner en mork historia 1

familjen Vanger.

Denna uppsats kommer att studera och jamfora de bdda filmerna, med fokus pé
produktplacering och hur produktplaceringen ser ut i en svenskproducerad film i jimforelse
med en film producerad i USA och Hollywood. Uppsatsen kommer att undersoka miangden
produkter i de bdda filmerna, samt i vilket sammanhang produkterna visas. Vidare kommer
undersokas hur utvalda fall av produktplacering i respektive film har en betydelse for

handlingen och utformningen av filmen.



Dessa tva filmer valdes for studien dé de dr baserade pa samma bok, och ddrmed har samma
handling. Filmerna utkom &ven inom tre ar frdn varandra, vilket gor att syn pd och
anvindning av produktplacering 1 filmer var lika vid filmernas producering. Dessa tva
aspekter gor att studien kan goras utan att behova ta tid och handling i beaktande, nér
skillnaderna undersoks. D& den ena filmen &r en svenskproducerad film, och den andra en
“Hollywood remake”, fann vi dessa tva filmer relevanta for att kunna undersdka skillnaden

mellan produktplacering 1 Sverige mot produktplacering i en Hollywoodfilm.

2. SYFTE, FRAGESTALLNING OCH HYPOTES

Syftet med detta arbete dr att undersoka produktplaceringar i tva olika filmer baserade pé
samma bok. Den ena filmen dr svenskproducerad, medan den andra dr en amerikansk
Hollywoodfilmatisering. Detta for att 6ka forstaelsen for huruvida produktplaceringen dndras
mellan filmer producerade i dessa tva lander nir det kommer till remakes och Hollywood.
Filmerna som studeras 1 arbetet dr den svenska “Mén som hatar kvinnor” (2009) och den
amerikanska “The Girl With The Dragon Tattoo” (2011). Vidare kommer det undersokas
huruvida produktplaceringen har ndgon betydelse for sjélva handlingen i filmen da det har en
stor paverkan pa vilket slags produktplacering det handlar om, samt hur valet av

produktplaceringar paverkar filmens utformning.

Fragorna som kommer stillas for att fi svar pd hur produktplaceringen ser ut i de tva olika

filmerna &r foljande:

- Vad hinder med produktplaceringen nér en svensk film gors om i Hollywood?
- Leder remakes i Hollywood till hdgre/annorlunda grad av produktplacering?

- Hur péverkar produktplacering och val av varumirken utformningen av filmerna?

Eftersom vi bada har sett bade svenska och amerikanska filmer innan detta arbete, har vi
rimligtvis ndgra forutfattade tankar om vad resultatet kan komma att vara. En utgédngshypotes
ar att det kommer finnas fler antal produktplaceringar och varumérken i Hollywoodfilmen &n
1 den svenska. Detta eftersom det enligt var erfarenhet ofta syns ménga olika varumérken 1

filmer producerade i Hollywood, men dven for vi d&r medvetna om att det finns olika lagar i



Sverige géllande reklam. Vi forvéntar oss dven att den totala tiden av produktplaceringar ar
markant hogre i den amerikanska filmatiseringen 4n i den svenska, detta eftersom dessa tva
hypoteser torde ga hand 1 hand. Tidigare forskning som jamfor internationella filmer mot
amerikanska Hollywoodfilmatiseringar, pavisar dven detta (Gould,Gupta & Grabner-Krauter

2000).

3. TIDIGARE FORSKNING

Inom filmforskning har det inte gjorts nadgon storre studie om produktplacering i svenska
filmer. Vid litteratursdkning fann vi ett fital kandidat- och masteruppsatser som behandlade
svensk produktplacering men valde att istillet nyttja stérre internationella studier om

produktplacering 1 Hollywood, med beprévade metoder.

En av dem ér artikeln Product placement in movies: A cross-cultural analysis of Austrian,
French and American consumers’ attitudes towards this emerging international promotional
medium. en tvarkulturell studie som vidare undersoker en studie av Gupta och Gould (1997),
som handlar om anvindning av produktplacering i amerikanska filmer. Denna artikel
undersoker produktplacering i Osterrike och Frankrike, for att sedan analyseras i relation till
Guptas och Goulds (1997) resultat pd den amerikanska marknaden. D4 vi inte funnit nagon
relevant studie om produktplacering i svenska filmer, dr detta en studie som kommer
anvindas som stod i1 detta arbete. Denna artikel tar hinsyn till land, produkt, samt
individuella olikheter samt dess effekter, vilket ger ett resultat som pdvisar hur dessa tre
faktorer paverkar mottagandet av produktplaceringen (Gould,Gupta & Grabner-Krauter
2000:51). Dé detta arbete inte kommer att undersdka mottagandet, kommer istéillet den

tvarkulturella analysen anvindas som forkunskap infor detta arbete.

For att detta arbete skulle kunna goras, gjordes forst undersokningar bland tidigare forskning
for att se huruvida produktplacering dndrat i méngd mellan en film producerad 2009 och en
2011, da filmerna utvalda for denna studie dr gjorda. Melissa Seipel, Jason Freeman och
Pamela Brubaker undersoker i sin artikel Key Factors in Understanding Trends in Hollywood

Product Placements from 2005 to 2015 (2018) om fordndringar inom underhéllningsindustrin



har paverkat produktplaceringen i filmer. I studien undersoktes de 25 mest badstséljande
filmerna frédn ar 2005 respektive &r 2015 med en innehdllsanalys dér varje produktplacering
kodades utifrdn sex variabler himtade fran en tidigare studie av Mary-Lou Galician och Peter
G. Bourdeau (2004). Studien visade att antalet produktplaceringar i de 25 béstsdljande
filmerna inte hade 6kat mellan &r 2005 och ar 2015. Detta gor att de tvé utvalda filmerna kan
analyseras utan att ndgon hidnsyn kommer behdvas ta till att de utkom med néstan tre ars

skillnad.

Samma kodning och metod anvénds dven av Huan Chen och Ye Wuang i studien Product
Placement in Top-Grossing Hollywood Movies: 2001-2012 (2016), en kvantitativ
innehallsanalys, som undersoker vilka produkttyper som &r vanligast forekommande nér det
kommer till produktplacering i film. Bland de produkter som visas mest finns bilmérken,
elektronik, samt media och underhallning. Studien undersoker, ur ett historiskt perspektiv, tva
bastsdljande Hollywoodproduktioner fran varje ar mellan &r 2001 och ar 2012. Chen och
Wang menar att det blivit allt vanligare att varumidrken géms och bédddas in i filmernas
handling, samt att antalet produkttyper som finnes i produktplaceringar har 6kat over tid
(2016, s.835). Det finns ingen tidigare litteratur som behandlar produktplacering 1 bade en
svensk och amerikansk filmproduktion i samma studie, och darfér kommer en liknande
metod som anvénts for att studera Hollywoodproduktionerna anvéndas, for att koda och
kategorisera produktplaceringar i de bada filmerna. Detta f6r att samla empiriskt material fran

bada filmerna och pa sa sitt kunna jamfora data.

D& detta arbete dr en kortare studie, kommer vi inte undersdka huruvida det &r lyckade
produktplaceringar eller ej, men tre faktorer, som enligt d’Astous & Berrada (2011) i
Communication Strategies to Enhance the Effectiveness of Product Placement in Movies: The
Case of Comparative Appeal ir relevanta for en studie som denna, kommer att kodas. Dessa
tre faktorer &r till vilken grad placeringen interagerar med handlingen, huruvida placeringen
sker visuellt, audiellt eller badde visuellt och audiellt, samt hur ldng skdrmtid sagda
produktplacering har totalt. Samtidigt visar studien att det &r relevant att undersdéka hur
produktplacering som genomfoérs med humor och anspel pa kinslor uppfattas (d’Astous &
Berrada 2011:46). 1 samband med analysen av produktplaceringarna, dr det darfor dven

relevant att undersoka huruvida anspel pa kinslor forekommer 1 dessa tva filmer.



4. TEORI

4.1 Semiotik

For att kunna sdga nagot mer 4dn det uppenbara om produktplaceringar, exempelvis
varumédrke och produkttyp, krdvs en tolkning av bakomliggande mening som
produktplaceringen kan kommunicera. Eftersom film &r ett bade visuellt och audiellt medium
och kan ses som en text anser vi det relevant att anvéinda semiotikens teorier fOr att analysera
de scener produktplacering forekommer. Semiotik dr studiet av symboler i samhéllet och
utgér frén att alla symboler bér pd en form av mening for ndgon. Bignell beskriver i sin bok
Media Semiotics: an introduction (2002) att det dr det samhélle och den kultur vi lever i som
bestimmer vad olika tecken har for mening, samtidigt som det dr med hjélp av tecken som vi
tolkar och forstar varlden som omger oss (5.ff). Alla texter ar uppbyggda av tecken som gar
att tolka pa olika satt. Bignell (2002) beskriver de tvd begreppen denotation och konnotation
(16-17). Denotation dr det som gar att se med 6gat. I en bild av en bil kan man genom
denotation utldsa exempelvis bilens mirke, hur rena fonsterna dr eller hur manga passagerare
som fér plats i bilen. Konnotationer beskriver vad det vi ser kommunicerar. I exemplet med
bilen kan bilens mirke exempelvis kommunicera vilken samhillsklass dgaren tillhor, hur
intresserad denne dr av bilar eller varumérkets kopplingar till skandaler. Konnotation kan
anviandas for att forstd teckens bakomliggande mening men kriaver ockséd att mottagaren &r

inforstddd 1 den vérld som omger forfattaren av texten, som tecknen forekommer i.

4.2 Produktplacering

I artikeln Communication Strategies to Enhance the Effectiveness of Product Placement in
Movies: The Case of Comparative Appeal (2011) beskriver Alain d’Astous och Chemsi
Barrada produktplacering som en kommunikationsteknik som syftar till att marknadsfora
varumdrken (44-45). Produktplacering utgors av produkter och varumérken som presenteras 1
specifika scener i filmer. Det gér dven att finna produktplacering i andra medium, exempelvis
tv-program, tv-spel och bocker. Genom att goéra produkter synliga i medietexter vill foretag

skapa igenkdnning till deras varumédrken. Huruvida produktplacering ar mer effektiv dn



konventionell marknadsforing i skapandet av 6kad kopvilja hos mottagaren har inte kunnat
bevisas men studier har visat att produktplacering har haft en positiv effekt pa

varumadrkesigenkénning.

4.2.1 Typer av produkitplacering

I boken Branded entertainment: product placement & brand strategy in the entertainment
business (2007) beskriver Jean-Marc Lehu fyra olika typer av produktplacering baserat pa hur

de framtrader pé skdrmen.

Den forsta typen av produktplacering dr “classic placement” och syftar pd den typ av
produktplacering som funnits sedan produktplaceringar forst borjade anvandas (Lehu 2007).
Filmstudios anvdnde sig av produktplacering redan innan forsta véarldskriget men
anvdndandet intensifierades under 1930-talet d& producenterna bdrjade skicka delar av
filmmanus till marknadsansvariga pa foretag diar mojligheten gavs att marknadsfora deras
produkter (Galician & Bourdeau, 2004:16). Begreppet “classic placement” hénvisar till den
typ av produktplacering dir en produkt syns tydligt i bild och anvinds som en naturlig del av
scenen i filmen. Det kan vara létt att fa till en “classic placement” for en 1ag kostnad, ibland
dven gratis dd produktionen kan ha anvint ett visst mdrke av en produkt utan négon
overenskommelse med fOretaget varumirket representerar. Det finns en risk att denna form
av produktplacering gar forbi obemairkt av publiken om samma film innehaller ett hogt antal

produktplaceringar (Lehu, 2007)

Lehu fortsdtter beskriva “corporate placement” vilket fokuserar pa varumirket, och inte
produkten i sig, och menar att det kan vara enklare att visa upp ett varumérke &n en produkt
(2007). Detta genom att lata en logotyp synas 1 bakgrunden av en film. En lyckad “corporate
placement” ar &r inte bara positiv for en enskild produkt utan for alla produkter av samma
varumdrke. Denna typ av produktplaceringen kriver en viss grad av varumérkesigenkdnning

for att den ska ha effekt och riskerar annars inte uppfattas av publiken (Lehu, 2007).

Vidare beskriver Lehu “evocative placement”, en diskret produktplacering dar varumaérkets

namn eller logotyp varken syns eller ndmns. Denna typ av produktplacering kréver att



produkten antingen har en unik design eller &r paketerad pa ett sitt som gor att publiken latt
kopplar den till ett specifikt varumédrke. Lehu ger exempel pd “evocative placement” som hur

olika bilmérken kan igenkdnnas genom deras design (Lehu 2007).

Den fjdrde och sista typen av produktplaceringen enligt Lehu &r “’stealth placement”, en
vildigt subtil typ av produktplacering som ibland inte uppfattas dverhuvudtaget. Definitionen
av 7stealth placement” ar nédr produktplaceringen dr hogst integrerad 1 scenariot som spelas
upp 1 filmen och pa sett framstar som en véldigt trovérdig del av handlingen. Det &r vanligt
att “stealth placement” anvinds for mode och kldder dér en karaktidr exempelvis kan anvinda
ett visst klockmérke under hela filmen utan att det uppmérksammas pa nigot sétt (Lehu

2007).

En alternativ metod av produktplacering ar “negative product placement”. I artikeln Negative
Product Placement: An Evolving Theory of Product Disparagement and Unfair Conditions
(2012) beskriver Michael A. Katz, Martin Nunlee och Denise Smith fenomenet “negative
product placement”. Det anvédnds for att visa konkurrenters produkter i ett “daligt ljus”.
Eftersom att foretag ofta inte vill associeras med “negative product placement” dr de ofta
svéra att hitta. Det finns dock de som menar att negative product placement” har en storre
genomslagskraft d& vi tenderar att ldttare ldgga negativa saker pa minnet (Katz, Nunlee &

Smith 2012).

4.3. Regler och lagar kring produktplacering

Eventuella skillnader i filmerna kan bero pa att produktionsldnderna har olika regelverk kring
produktplacering. Vid sokning gick det inte att hitta regler kring sjdlva produktionen av
filmerna, déaremot finns det lagar och krav som styr TV-leverantorer. Detta tyder pa att
filmproducenterna sjdlva bestimmer i vilken utstrackning de vill anvdnda produktplacering i
filmerna. En faktor som kan péverka produktplaceringen dr de lagar som avgdér om filmerna
far sindas 1 TV, vilka de behover ha i &tanke for att kunna sidlja rittigheterna till

TV-leverantorer.



Sverige

I 6 kap. av den svenska Radio- och tv-lagen (2010:696) framgar det att produktplacering i tv
och bestill-tv inte dr lagligt. Vidare forklaras att leverantérer av medietjanster far sdnda
filmer, tv-serier, sportprogram och program med litt underhdllning dir det forekommer
produktplacering med undantag for program som riktar sig till barn under tolv ar eller
innehdller produktplacering av alkohol- och tobaksvaror, receptbelagda ldkemedel,
modersmjdlksersittning och elektroniska cigaretter. Sénds ett program som innehaller
produktplacering dr det medieleverantorens skyldighet att informera om det i borjan och

slutet av programmet samt nir programmet fortsétter efter en reklampaus.

USA

I USA ér det ’the Federal Communications Commission” som reglerar produktplaceringen i
landet (Lee, Kim & King 2012, s.276). Enligt lag ska Tv-stationer upplysa om betald
produktplacering och lista samtliga sponsorer. For att folja lagen méste TV-leverantorer i
slutet av programmet redovisa samtliga samarbetspartners eller sponsorer tillrdckligt 1dnge
for att de ska kunna ldsas eller horas av den normala tittaren. Det finns idag ingen lag som
forbjuder betald produktplacering av cigaretter 1 filmer men ar 1989 gick det amerikanska
handelsséllskapet for tobak, the Tobacco Institute, med pé en frivillig bannlysning av betald
produktplacering 1 filmer for cigaretter efter att de hotats att undersdkas av FTC (the Federal
Trade Comission) (Adler 1999, s.263-264).

S. METOD

5.1 Avgriansningar och urval

I detta arbete kommer tva filmer analyseras, “Méin som hatar kvinnor” och ”The Girl With
The Dragon Tattoo”. Filmerna valdes eftersom att de dr exempel pa filmer som har en svensk
och en Hollywoodproducerad version som bygger pa samma svenska bok, och har samma
handling. D& detta arbete endast analyserar dessa tvd filmer, kommer studiens resultat endast

gd att applicera pa de tva filmerna 1 frdga och nagra storre generaliseringar om vad som
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hédnder med produktplaceringar i remakes blir omgjliga. I framtida studier kan dessa resultat

byggas pé och anvéndas.

Eftersom vi inte har mojlighet att sérskilja om produkterna i filmerna ar placerade diar med
mening eller bara “rdkar” synas i bild har alla synliga varumirken i filmerna kodats som
produktplacering (Galician & Bordeau 2004, s.19). Vid en mer omfattande studie hade
intervjuer med filmernas produktionsteam kunnat ge mer information om vilka produkter 1
filmerna som &r placerade dir och vilka som “rakar” synas i bild, och d& hade analyserna
kunnat se annorlunda ut. Denna studie kommer dérfor att fokusera pa Classic placement och
Corporate placement (Lehu 2007). Det medfoér att “evocative placement” och “stealth
placement” inte kommer att kodas utan all empiri kan klassas som “classic placement” eller

“corporate placement”.

5.2 Metodval

[ studien kommer béde en kvantitativ och kvalitativ innehdllsanalys att genomfGras.
Kvantitativa metoder anvinds i huvudsak for att kategorisera och mita (Hartman 2004,
s.205), medan de kvalitativa, genom tolkning och analys, syftar till att forstd verkligheten
som skapas genom medier (Hartman 2004, s.273). Jan Hartman menar i sin bok Vetenskapligt
tankande - Fran kunskapsteori till metodteori (2004) att kvantitativa metoder klassificerar
innehallet och stiller sedan fragor om de olika klasserna (s.205). Den kvantitativa delen av
undersokningen gor klassificering genom att undersdka forekomsten av olika produkttyper
vilken sedan mojliggdr jimforande analyser mellan de olika klassificeringarna. Med en
kvantitativ innehallsanalys dmnar vi undersdka texterna (produktplaceringens) direkta
betydelse, medan den kvalitativa innehdllsanalysen syftar till att begripa texternas
(produktplaceringens) underliggande meningar (Qstbye et al. 2003, s.64). En
totalundersokning av produkter som forekommer 1 filmerna dr dérfor inte aktuell. Istéllet
kommer datan utgoras av de produkter dir ett varumarke eller “logga” syns eller nimns vilket

mdjliggor en igenkdnning av varumérket.
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Genom att tolka texten ges den dven meningsfullhet (Hartman 2004, s.191). For att forsta
rollen de olika produkterna spelar i handlingen krédvs det att deras forekomst analyseras med
utgangspunkt bade i den vérld handlingen utspelar sig i men dven med utgangspunkt i véarlden
filmerna skapats. En kvalitativ innehallsanalys kan definieras som ett vanligt sitt att
kvalitativt ndrma sig en text (QDstbyte et al. 2003, s.63). De inneborder och forestillningar
som medietexter formedlar kan ofta framstd som naturliga och kan dirfor vara svarupptéckta,
dérfor kravs en vidare analys for att kunna forstd dem. Till en kvalitativ undersokning menar
Hartman (2004) att kunskapskéllan maste kunna ge information som é&r relevant i forhallande
till frigestdllningarna. For att kunna fokusera analysen pa delar som kan hjélpa oss besvara
frigestillningarna kommer ett urval goéras genom att fokusera pd ett antal scener dir

anviandandet av produktplacering dr extra tydligt.

5.3 Variabler

For att samla data som ar anvidndbar for att studera produktplaceringar kodades varje
produktplacering efter sex olika variabler hamtade frén tidigare studier pa &mnet (Galician &
Bordeau 2004). Variablerna dr foljande:

- Varumaérke(foretag)

- Produkttyp

- Hur ldnge produkten syntes 1 bild

- Typ av produktplacering(audiellt/visuellt)

- Interaktion med karaktirer

- Var i bilden produkten syntes.
Genom att anvdnda dessa variabler kunde antalet produktplaceringar i filmerna urskiljas, hur
manga génger en viss produktkategori forekom, hur stor del av filmen som innehdll
produktplaceringar (tid), hur produktplaceringen genomfordes, om produktplaceringarna var

en del av handlingen samt hur produkterna visades pa skédrmen.

Varje enskild produktplacering i filmerna identifierades. Var det en scen som innehdll samma

produkt flera ganger ridknades det som en produktplacering. Inneholl flera scener samma
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produkter sa ridknades de som separata produktplaceringar, samma produkt kan dirmed ha

flera produktplaceringar.

5.5.1 Variabelvirden

Varje produkt har kodats och kategoriserats efter sex kategorier i variabeln Typ av produkt. 1
= Fordon, 2 = Elektronik, 3 = Mat, 4 = Dryck, 5 = Medier och 6 =Ovrigt. Dessa sex
kategorier hdmtades frén en tidigare studie av Seipel, Freeman och Brubaker (2018) som
anviande sexton olika kategorier. For denna studie var det inte relevant att anvidnda alla sexton

olika kategorier, vilket dr orsaken till att endast sex kategorier anvénds.

Vi tog dven tid pd varje produktplacering. Nér en produkt syntes i bild rdknades det hur linge
den syntes 1 bild, 1 enheten sekunder. Det var endast nir en produkts marke eller logga syntes
som tiden togs och om samma produkt syntes flera ganger i samma scen togs endast tiden da

produkten var synlig.

For att undersoka vilken typ av produktplacering det gillde, kodades placeringarna enligt
vilket sdtt produktplaceringen genomfordes pa. Alternativen var ifall produkten syntes
(visuellt), ndmndes (audiellt) eller bade syntes och ndmndes. Produkten ansdgs synas nér
varumadrket eller loggan syntes i bild och ansdgs ndmnas ndr en produkten eller foretagets

namn ndmndes 1 tal.

Vidare undersoktes det huruvida nagon interaktion med en karaktir forekom 1
produktplaceringen. De kodades efter om en karaktir i filmen “anvénde” produkten eller inte.
Exempelvis om en dator anvindes av en karaktér eller bara stod pa i bakgrunden. Karaktér
definierades efter om personen var en del av handlingen eller inte, exempelvis, gick forbi i

bakgrunden.
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6. RESULTAT & DISKUSSION

6.1 Reliabilitet

Nir filmerna kodades pausades filmerna vid varje fall av produktplacering och anteckningar
togs. Vi kodade filmerna individuellt och resultatet jamfordes sedan for att undersoka
eventuella skillnader. Det uppstod skillnader i antalet produktplaceringar av kategorin fordon.
Anledningen var att i den ena insamlingen hade SJ, som é&r ett jirnvégsbolag, inte kodats som
fordon. Vi valde da att definiera SJ som ett fordon dé tag ar ett transportmedel. Skillnader
fanns dven 1 rapportering av enskilda produktplaceringars ldngd, dessa produktplaceringar
valde vi att ta tiden pd tillsammans for att sdkerstdlla att uppfattningen av

produktplaceringens langd stimde dverens med hur variabeln beskrivits i metodavsnittet.

6.2 Kvantitativ undersokning

For att mgjliggora en kvantitativ innehdllsanalys, har vi anvidnt oss av de sex variabler
beskrivna i metodavsnittet. Genom denna kodning, kunde vi tydligt se att det forekommer
langt fler produkter i den amerikanska filmatiseringen. Det dr endast i den amerikanska
versionen det forekom produktplacering audiellt, gdllande varumirken som Marlboro,
Ericsson, Nordea, Triumph och Ikea. I den amerikanska filmatiseringen forekommer det 32
olika varumérken och produkter, medan det i den svenska filmatiseringen endast visas 15
olika varumirken. Den amerikanska versionen, som dr 148 minuter lang, bestir av totalt 4
minuter 45 sekunders produktplacering, medan den svenska, 178 minuter, innehaller 4
minuter 13 sekunder produktplacering. Det dr ddrmed ingen storre skillnad mellan lingden pa
produktplaceringarna i bagge filmerna, utan endast antalet forekommande varumérken. Detta
beror till storsta sannolikhet pa att den svenska filmen ar 30 minuter langre, vilket gor att den
totala andelen produktplacering i filmen ldgre. Den amerikanska versionen bestar till ca 3,2%

av produktplacering, medan den svenska av ca 2,3%.

Det mest frekvent forekommande varumérket i den amerikanska filmatiseringen 4r Wayne's

Coffee pa 41 sekunder, tatt foljt av Ica pd 31 sekunder och Apple pa 29 sekunder. Dock
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forekommer dven specifik produktplacering av MacbookPro pa totalt 8 sekunder, vilket om
det rdknas till Apples totala tid gor att Apple landar péd 37 sekunder, vilket endast ir 4

sekunder mindre &n Wayne's Coffee.

I den svenskproducerade versionen dr hela 2 minuter 28 sekunder av produktplaceringen
Apple. Detta betyder att Gver hélften av produktplaceringen i den svenska filmen var

Apple-produkter. SVT var det nidst mest forekommande varumairket, pa 24 sekunder.

Mairken som syns i bada filmerna & SVT, Volvo, TV4, SJ, Apple och Coca-Cola. Av dessa
ar de fyra forstndmnda svenska foretag, och de tvd andra stora varumérken som ofta anviander

sig av produktplacering.

Produkterna i den amerikanska filmatiseringen placerades jimnt i de olika kategorierna.
Elektronik, dryck och media har sex (6) stycken var. Fordon och Mat fem (5) respektive,
samt Ovrigt fyra (4) stycken. I Ovrigt placerades Marlboro, Mjau-kattmat, Ikea och Purell
handsprit. Enligt tidigare forskning (Chen & Wuang 2016) dr bilmérken, elektronik, samt
media och underhallning de mest frekvent forekommande produktplaceringarna i Hollywood,
vilket till langt 6verensstimmer med resultaten fran denna film. I den svenska filmatiseringen
tillhor fem (5) produkter mediekategorin, och strax darefter kommer fordon pa fyra (4)
stycken. Elektronik och dvrigt har tva (2) var, och 1 mat och dryck placeras varsin. I kategorin
ovrigt placerades Odd Molly och Statoil. Aven i den svenska filmen stimmer forskningen,
trots att detta inte dr en Hollywoodfilm, vilket tidigare studier baseras pd (Chen & Wuang
2016).

6.3 Kvalitativ Analys

For att ytterligare undersdka vad som hiander med produktplaceringen nir en svensk film gors
om i Hollywood, samt hur utformningen av filmen paverkas av produktplaceringen och val
av varumdrken, kommer vi att fordjupa oss i utvalda scener dér produktplaceringen dr extra

framtradande.
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6.3.1 Kexchoklad

Produktplaceringen av Kexchoklad var en av de tydligaste produktplaceringarna 1 hela den
amerikanska filmatiseringen. Detta ar ett tydligt exempel pa Classic placement, alltsa att
produkten tydligt syns och anvédnds som en del av handlingen (Lehu 2007). Salander letar
information 1 ett arkiv, och bestimmer sig for att ta en paus. Hon gér fram till en automat, dar
dven Nescafés stora logga syns, och koper en Kexchoklad som tydligt visas i bild. Senare ser
man dven henne ta en stor tugga av chokladen. Scenen i sig for inte vidare handlingen, d

filmen inte fors vidare av att Salander tar en matpaus och kdper en chokladkaka.

Kexchoklad, &r Sveriges mest salda chokladkaka, och séljs endast i Norden i
dagligvaruhandeln. Kexchoklad &r saledes inte en kind produkt for de amerikanska
konsumenterna, men de kan déremot notera en utldndsk produkt med ett varumirke och text
de inte kdnner igen eller kan ldsa, vilket gor att produkten kan anvéndas i filmen for att stirka

den svenska kéanslan.

En konsument som besitter information om varumaérket, far saledes en helt annan information
av scenen dn niagon som inte gor det. Bagge kan utldsa samma denotation, alltsa det som 1
semiotiken star for det man kan se (Bignell 2002), i detta fallet en chokladkaka med gult och
rott omslag. De kan utdver detta dven utldsa diverse konnotationer, exempelvis att Salander
troligen ar hungrig eller soétsugen, vilket gor att produktplaceringen i detta fall anspelar pa en
kinsla av hunger, vilket kan vara relevant for hur produkten uppfattas enligt d’Astous &
Berrada (2011). Det kan uppfattas att hon véljer ett “ohdlsosamt” mellanmal framfr nagot av
de andra valen i1 automaten, vilket speglar en bild av karaktdren. Konsumenten som kénner
igen mirket kan dven utldsa konnotationer som konsumenten sjdlv kopplar med varumirket,

vilket ndgon som inte sett mirket tidigare inte kan gora (Bignell 2002).

I samma scen i den svenska filmen forekommer ingen sddan paus, man kan alltsé anta att
scenen dr inlagd i filmen enkom for att fa in de tva produktplaceringarna pa Nescafe och
Kexchoklad. Vid granskning av boken fanns det heller ingen del vilken beskriver hur Lisbeth

tar en paus ndr hon letar i arkivet (Larsson 2005, s.424-428), vilket styrker antagandet att
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scenens huvudsakliga syfte &r att skapa mdjligheter for ytterligare produktplacering. Det &r
dven forvanansvirt att Kexchoklad marknadsfors i den amerikanska filmatiseringen, da
varumdrket har hogre igenkdnning pad den svenska marknaden, och séledes torde fa béttre
resultat pa produktplaceringen. En produktplacering i den svenska filmatiseringen kunde
alltsa varit ett smartare val. Det dr dock mdjligt att foretaget rdknade med att minga svenskar
skulle se filmen, dd filmen utspelar sig i Sverige och dr baserad pa en svensk bok. Det kan
dock &ven spekuleras ifall detta var ett forsok av Cloetta, som ar foretaget bakom
Kexchoklad, att ta sig ut pa den internationella marknaden, och i sa fall blir anledningen till
detta valet av film tydligt. Det bor d&ven kommas ihdg att ingen visste att den svenska filmen
skulle bli en succé, och det kan tidnkas att foretagen ville hdnga pa succésagan i den

amerikanska filmen efter detta var ett faktum.

6.3.2 Mjau - kattmat

En del av handlingen i den amerikanska versionen som utmairker sig speciellt ar tillforseln av
katten som huserar i stugan Blomkvist bor i pa Vangerfamiljens 6. I den svenska versionen
bor Blomkvist i “samma” stuga och andra delar i de bada filmernas handling som utspelar sig
1 och omkring stugan har inga anmérkningsvérda skillnader. Den “amerikanska” Blomkvist
handlar mat till katten 1 en scen, vilken inte heller gér att hitta i den svenska versionen, som
innehdller en tydlig produktplacering av kattmat. Eftersom katten inte finns med i den
svenska versionen, som analyserades innan den amerikanska, véickte den intresse och
nyfikenhet pd vad katten skulle spela for roll i resten av filmen. Det visade sig att den kort

efter produktplaceringen hittas brutalt mordad, i ett forsok att skraimma Blomkvist.

Blomkvist ar i butiken och handlar, och 27:17 séger han “Oh yes, these as well” och stiller
ner tvd burkar kattmat pa kassans bdnk. Loggan &r vdnd mot kameran pd bdda
konservburkarna, och man ser tydligt att det dr tva burkar kattmat, av mérket Mjau. Dessa
syns 1 bild i tvd (2) sekunder, ndgot lingre d4n vad som egentligen hade behdvts for att
konsumenten ska uppfatta att det dr kattmat Blomkvist héller pd att kopa. Genom att
Blomkvist interagerar med produkten, och loggan syns tydligt blir detta ett exempel pd
Classic placement (Lehu 2007). Trots att Blomkvist interagerar med produkten, dr detta en

visuell produktplacering. Foretagets namn ndmns inte, utan finns endast att 14sa pa skdrmen
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och produkten. For att undersoka huruvida detta &r en karaktir som lagts till i den
amerikanska versionen, eller tagits bort i den svenska, har vi att jamfort scenerna med boken
som filmerna baserar sig pa. I boken forekommer katten i avsevért mycket storre utstrackning
an 1 Hollywoodfilmen, trots detta ndmns det aldrig i boken att Blomkvist koper kattmat till
katten, han bjuder den endast pd mjolk (Larsson 2005, s.148). Skaparna av Hollywoodfilmen
har darfor inte adderat katten till historien men valt att anvdnda karaktidren for att skapa

utrymme for en produktplacering.

Konnotationen kan ténkas vara att Blomkvist dr omténksam och en djurvédn, dd han koper
kattmat till en hemlos katt. Detta kan vara ett sitt att mjuka upp hans karaktir, och gora
honom mer mottaglig for publiken. Hela scenen blir extra framtradande d4 bada filmerna
analyserades efter varandra. Enligt var utgdngshypotes skulle det vara fler produktplaceringar
1 den amerikanska filmatiseringen, men att ett sidospar skulle adderas pa detta sétt for att
kunna produktplacera ett varumirke for kattmat, som endast finns i Sverige, var ndgot som

forvanade.

6.3.3 Coca-Cola - en jimforelse

Coca-Cola dr en av de fem (5) varumirken som finns i de bada filmerna. Till dessa
varumdrken hér SVT, TV4, Volvo, Apple och Coca-Cola. Av dessa fem som finns i bdda har
vi valt att analysera produktplaceringen av Coca-Cola, da den skiljer sig i de tva filmerna,
samt dr extra framtrddande. De andra fyra varumérkena visas pad samma sétt, och i princip
samma kontexter. SVT och TV4 visas i samband med att reportrar och journalister vill
intervjua Blomkvist efter riattegangen, Volvo har ingen extra framtrddande produktplacering i
ndgon av filmerna, och Apple syns ett flertal ganger i de bada filmerna. Bédda scenerna med

Coca-Cola dr enbart visuella.

I den svenska filmatiseringen sitter Salander 1 bilen, medan Blomkvist tankar, och dricker ur
en Coca-Cola burk, for att sedan slinga burken over axeln. Blomkvist ser detta och ler lite
grann at hennes beteende. Efter detta syns inte burken ndgot mer. Totalt syns Coca-Cola 3
sekunder 1 rutan, och dr en del av handlingen hela den tiden. Denna scen finns inte i den

amerikanska versionen, och forutom Coca-Cola syns dven Statoil i denna scen. Scenen for
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inte vidare historien i filmen, utan ger frimst karaktdrsdrag at Salander och Blomkvist. I
boken reser Blomkvist sjélv 1 bilen, da Lisbeth kor sin Kawasaki, och det framgar aldrig att
han stannar eller dricker lask (Larsson 2005, s 351-362). Genom att ldta Blomkvist och
Salander resa tillsammans i filmerna styrks karaktérernas relation till varandra. Stoppet pa
Statoil 1 den svenska filmen, didr Salander dricker Coca-Cola, medfér utrymme for

produktplacering.

I filmen producerad i Hollywood dédremot, syns Coca-Cola bade som en del av handlingen,
men &dven 1 bakgrunden. 09:06 Oppnar Salander kylsképet, och dir inne star endast fyra
klarréda Coca-Cola burkar, och ndgon oigenkdnnbar matvara. P4 de tva framsta burkarna ar
loggan dessutom vind mot kameran, s ingen missar att det 4r en Coca-Cola burk hon tar ur
kylen. Hon gér sedan med burken i handen, och med burken hela tiden i fokus av bilden, och
sétter sig vid sin dator dér hon tar en stor klunk innan burken 09:16 férsvinner ur bild. Nar
Salander 09:25 reser sig for att hdmta sin fardiga mat, ser man aterigen tydligt burken sté vid
sidan av arbetsbordet. Nir Salander 09:34 sitter sig vid bordet igen, syns burken igen, men
denna géng ur fokus i bakgrunden. Av de 28 sekunderna, syns alltsd Coca-cola pa ett

framtraddande eller ett mindre framtradande sitt 1 bild 12 sekunder.

Coca-Cola syns alltsa fyra (4) gdnger ldngre i Hollywoodversionen 4n i den svenska. En
annan skillnad mellan filmerna &r att burken férutom att den dr en del av handlingen, dven
star synlig i bakgrunden i den amerikanska versionen, vilket inte &r fallet i originalfilmen. De
bada scenerna dr exempel pd Classic placement (Lehu 2007). En annan skillnad ar att
Salander i den svenska filmen sldnger burken vardslost ndr hon &r klar, medan hon i den
andra filmen varsamt stéller ner den pd banken. Denna skillnad ger tvé olika konnotationer. |
den svenska filmen bryr hon sig inte riktigt, hon &r vérdslos och skrépar ner. I
Hollywoodfilmen déremot &r hon noggrann och varsam vilket ger en mer
fortroendeingivande karaktdr. Coca-Cola dr ett védlkant mirke 1 storre delen av virlden, och
dven kint fOr att synas i manga TV-serier och filmer. Publiken kommer ddrmed med storsta

sannolikhet kdnna igen varumirket, och gora egna kopplingar till drycken.
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6.3.4 Audiell produktplacering

I den amerikanska filmatiseringen forekommer det fem (5) audiella produktplaceringar,
medan det inte forekommer en enda i1 den svenska versionen. En audiell produktplacering
innebdr att produkten presenteras for konsumenten audiellt, det vill sidga genom att
varumdrket framstills genom tal. De varumédrken som presenteras audiellt & Marlboro,

Ericsson, Nordea, Triumph och Ikea. Dessa kommer analyseras pa ett djupare plan.

6.3.4.1 Marlboro

Mikael Blomkvist, spelad av Daniel Craig 1 Hollywood-versionen, nimner Marlboro 04:41
minuter in 1 filmen. Efter sin réttegdng sitter han pa ett kafé, dir nyheterna rullar 1
bakgrunden. Mannen som vann rittegangen intervjuas, och Craig véinder sig om for att
lyssna. Nér intervjun dr over gar han fram till disken for att kopa cigaretter. Den exakta
repliken dr foljande: “Can I get a packet of Marlboro Red and a lighter?”. I bild visas sedan
hur kassorskan ldgger fram paketet och tindaren pa disken, utan att nagot varumérke blir
synligt. Precis ndr de ldggs fram klipper filmen till att Blomkvist stdr ute och Oppnar
cigarettpaketet. Han sétter en cigg mellan ldpparna, och sldnger resten av paketet i soporna.
Han ténder cigaretten med sin nyinforskaffade tindare, och tar ett djup bloss. 05:02 avbryts
scenen och klipper till nésta. 05:27, fragar hans chef om han rokt, varpa Blomkvist svarar att

han endast rokt en cigarett.

Det forsta vi uppmérksammade, var att Blomkvist forutom ett paket Marlboro rdd, dven
koper en tindare. Konnotationen blir att han inte redan har en téndare, vilket i sin tur betyder
att han antingen inte dr en regelbunden rokare, eller att han forsoker sluta. Nér han i nista
scen slidnger de resterande cigaretterna, stiarks bilden av att Blomkvist slutat roka, da det kan
antas att han slénger cigaretterna for att inte frestas av att roka ndgra fler. Icke-rokare har ej
detta problem, dd de inte dr nikotinberoende pa samma sétt. Manga personer roker eller borjar
roka for att slappna av, och Blomkvist dr inget undantag. Precis innan han koper cigaretterna
sdger nyhetsreportern pd TVn att Blomkvist blev domd till 600 000 kr i skadestind till

motparten. Detta kan tinkas vara en forstaelig anledning for att man ska 2 ett dterfall och ta
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en cigarett trots att man egentligen slutat. For att ytterligare bekrifta teorin, fragar chefen om

han rokt, och Blomkvists svar kan tolkas som ett slags forsvar, han rokte bara en cigarett.

Blomkvists cigarettvanor blir ddrmed en del av handlingen, vilket inte &r fallet i den svenska
filmatiseringen. Blomkvist roker dven dir, men det paverkar inte handlingen, utan rékningen
sker 1 bakgrund av det visentliga i scenerna. I boken nimns det aldrig att Blomkvist koper
cigaretter innan han beger sig till kontoret, inte heller fragar hans chef om han har rokt
(Larsson 2005, s.61-64). Samma kénsla av Blomkvists irritation gidllande skadestindet och
intervjun, kunde formedlats utan att ndmna Marlboro i1 dialogen, och Marlboro har lagts in 1
manuset enkom for produktplacering. Denna produktplacering dr en Classic placement och
anspelar pa en kénsla av irritation och sjalvomkan, vilket kan leda till en mer framgéngsrik

produktplacering (Lehu 2007, d’ Astous & Berrada 2011)

6.3.4.2 Nordea och Ericsson

Den andra scenen innehaller tva olika foretagsnamn, Nordea och Ericsson, och utspelar sig
vid middagsbordet hemma hos Martin Vanger, spelad av Stellan Skarsgérd, som visar sig
vara en av filmens antagonister. De diskuterar familjeforetaget, och vid 40:04 siger Vanger,
“We’re not Ericsson or Nordea, but we’re still the largest family owned company in the
country”. Vanger kunde ha nimnt andra foretag, men dessa tva valdes. Filmen dr en film av
Sony Productions, och vid tidpunkten for filmatiseringen existerade fortfarande Sony
Ericsson, ett samarbete mellan Sony och Ericsson. Detta kan vara en orsak till att Ericsson

nidmns, d4 det medfor synlighet dven for det egna foretaget.

Nordea ér en nordisk bank- och finanskoncern, den storsta i1 hela norra Europa. Banken har
verksamheter i atta olika lidnder; Danmark, Sverige, Finland och Norge, samt Estland,
Lettland, Litauen och Ryssland. Koncernen finns dven i mindre skala i lander som Tyskland,
Storbritannien, Singapore och USA for foretagskunder. For gemene man utom Norden och de
baltiska ldnderna, &r det ddrmed rimligt att anta att Nordea inte ar ett foretag med hog
igenkdnningsfaktor pa den amerikanska marknaden. Att &ndra pa detta kan vara en anledning

till produktplaceringen, man vill skapa en hégre igenkdnning av sitt varumérke.
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6.3.4.3 Triumph

Det engelska motorcykelmérket Triumph, nimns genom att Blomkvist ndmner att han hade
en motorcykel ndr han var yngre. Den exakta repliken ar “ I used to have a motorbike, a
Triumph” vid 01:25:32 in 1 filmen. Salander svarar med “ I know” innan scenen fortsétter
med annat. Blomkvists replik dr en reaktion pa motorcykeln Salander kom é&kande pa i den

tidigare scenen. Man kan dock inte urskilja mérket pa hennes motorcykel.

Denna produktplacering har inte ndgon betydelse alls for handlingen. Blomkvist kunde lika
gérna uteldmnat att det var en motorcykel av mirket Triumph han hade som yngre, det tillfor
inget extra till konversationen. Salander reagerar inte namnvért pa Blomkvists konstaterande,
och hela konversationen blir platt. Hela sekvensen kunde ha uteldmnats, utan att ndgon saknat

den.

For att denna produktplacering ska fungera krdvs det att konsumenten har
bakgrundsinformation om motorcyklar. Vad ar Triumph for mérke? Vilka slags cyklar och
personer brukar mérket kopplas till? Vad betyder detta for Blomkvists karaktir? Ingendera av
oss besitter ndgon storre kunskap om motorcyklar, och kunde ddrmed inte finna svaren pa

dessa fragor.

En konnotation blir dock att Blomkvist kanske forsoker hdvda sig lite, att han ocksa éker
motorcykel. Motorcykel kan ofta ses som héftigare och tuffare dn att &dka bil, och att Salander
som ung tjej kommer dkande pa en motorcykel, och inte blir imponerad av Blomkvist, kan fa

honom att forsoka aterta sin status hos henne.

6.3.4.4 IKEA

“Hide the past like they do ? Under a thin, shiny veneer? Like an IKEA-table? I am the most
honest of all of them” 01:45:15 in i filmen &r det Harald Vanger som sdger denna replik.
Blomkvist & hemma hos Vanger for att se om han har ndgon anvéndbar information for
fallet, dd& Vanger pépekar att ingen hélsar pd honom. Blomkvist foreslar att Vanger kanske

skulle rusta upp huset och mala om, varpd Vanger svarar med detta. Blomkvists kommentar
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syftar pd Vangers gamla tavlor och fotografier, pd sina gamla nazistvinner, och menar att det
kanske darfor Vanger inte far besok da han dr Oppet nazistisk. Vanger menar att han ar den

mest drliga av alla, d& han inte forsoker gdmma sin bakgrund.

IKEA som foretag ér ett av de klassiska foretag man genast associerar med Sverige. Eftersom
filmen utspelas i Sverige kan detta vara ett forsok att skapa igenkédnning till landet hos
icke-svenska konsumenter. Tidigare 1 filmen syns ikeas klassiska papperspdsar, med
IKEA-loggan vildigt synlig och det handlar dérfor om corporate placement, dé inga
specifika varor syns, utan endast varumirket. Samtidigt talar Vanger om IKEA-bord, vilket i

sig blir en classic placement (Lehu 2007).

IKEA ir kind for sina enkla mobeldesigner, och sina unika varuhus med restaurang och
lekhérna. Mdoblerna monteras ihop hemma, vilket forenklar frakt av varorna, da de inte tar
upp lika mycket plats. IKEAs sortiment bestdr av lagprismdbler, och i Sverige klassas
mérket ofta som lite mindre fint mirke som léttare dven gér sonder. Utomlands déremot
klassas IKEA ofta som ett sofistikerat och stilrent Skandinaviskt mérkte. IKEA é&r en stilikon

inom design, ett sitt att uttrycka sin nutida inredning (Business Strategy Review 2004).

Vangers kommentar kan tolkas som att pa ytan ser det bra ut, men att fasaden létt kan ga
sonder. Han menar att han dr den mest drliga, da han inte forsoker utge sig for ndgon han inte
ar. IKEA kan antas inte gérna vilja kopplas ihop med att sdlja billiga samt daliga mobler,
vilket ldmnar utrymme for spekulationer om vad som menades, och ifall detta verkligen &r ett

betalt samarbete eller bara en metod av filmskaparna for att skapa igenkdnning.

7. SLUTSATSER & DISKUSSION

Det vi kunde se med hjélp av den kvantitativa innehéllsanalysen var framforallt att det fanns
skillnader 1 antalet varumérken som syntes i produktplaceringarna, trots att de bada filmerna
innehdll ndstan exakt lika manga enskilda produktplaceringar. Resultatet visade att var
hypotes - Den amerikanska versionen kommer att innehélla fler produktplaceringar - inte

stimmer. Dédremot innehdll “The girl with the dragon tattoo” mer &n dubbelt s& manga
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varumérken vilket gor att var hypotes stimmer till hélften. Den amerikanska filmatiseringen
inneholl mer produktplacering sett i tid &n den svenska versionen, som dr 30 minuter ldngre.
Utifran det kan vi dra slutsatsen att innehallet av produktplacering samt varumarken, i detta

fall, har 6kat vid en remake av en svensk film i Hollywood.

En annan tydlig skillnad pa filmerna ar avsaknaden av audiell produktplacering i den svenska
versionen. Det exempel vi ansdg vara det mest tydliga audiellt produktplacerade varumérket
var Marlboro. Som tidigare beskrivet finns det ingen amerikansk lag som forbjuder betald
produktplacering av cigaretter utan endast en frivillig bannlysning frdn en
branschorganisation. Att produktplaceringen &dr audiell skulle kunna vara ett sétt att frangd
overenskommelsen genom att produkten blir en del av filmens manus. Sjdlvklart finns dven
mojligheten att det 4r en ““classic placement”, i audiell form, som Lehu (2007) berittar inte
alltid gors 1 Overenskommelse med foretaget som producerar produkten. Ingér inte

produktplaceringen i en Overenskommelse med foretaget sd kan den inte heller anses vara

betald.

For att aterkoppla till var tredje forskningsfraga - Hur paverkar produktplacering och val av
varumérken utformningen av filmerna? Kan vi titta vi pa analysen av Mjau-kattmat, och dess
produktplacering i den amerikanska versionen. Ddr ser vi ett tydligt exempel pa hur
filmskaparna har anvint sig av en karaktdr(katten) for att addera ett sidospér, vilket mojliggor
en produktplacering. Skaparna av den svenska filmen har valt att helt utesluta katten fran
handlingen och efter en jimforelse med originaltexten &r uteslutandet av katten inget som
direkt péverkar handlingen i1 Ovrigt. Det framstar hér tydligt att filmskaparna utvecklar
originaltexten for att gora filmen mottagbar for produktplaceringar. Ett liknande exempel
finner vi 1 analysen av Coca-Cola, och hur man &ven i den svenska versionen har adderat en
scen som inte finns med 1 originaltexten. Det framstar helt naturligt att en bil behover tankas
men eftersom att scenen, vilken inte heller beskrivs 1 originaltexten, varken innehaller dialog
eller tillfor nagot till resten av handlingen blir det dterigen tydligt att manuset har utformats
for en produktplacering. Vi kan darfor dra slutsatsen att produktplacering péverkar
utformningen av filmen genom att det skapas scener eller sidospar 1 handlingen med syftet att

fora in produktplaceringar.
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Med hjdlp av de utvalda scenerna for kvalitativ analys, fann vi indikationer pé att manus och
filmens utformning paverkats av produktplacering 1 bada filmerna, dock med en avsevirt
storre roll 1 den amerikanska filmen. Scener lades in enkom for produktplacering, och
skiddespelarnas repliker innehdller varumérken och foretagsnamn vilket leder till audiell
produktplacering. Flera svenska foretag medverkade i den amerikanska versionen, vilket dven
det dr en betydande orsak till hur filmen utformas, samt hur varumaérket presenteras da det

rimligtvis dr oként for en markant del av publiken.

For att svara pa frdgan “Vad hinder med produktplaceringen nér en svensk film gors om 1
Hollywood?” kan vi ddrmed sdga att produktplaceringen 0kar 1 antal varumérken. Detta kan
bero pé en storre marknad, och ddrmed hogre grad av attraktion for foretagen och varumérken
som dr intresserade av att synas i filmen. Den svenska versionen var dven en stor framgang,
vilket sdkerligen var ytterligare en bidragande faktor till 6kat intresse for produktplacering 1
remaken av filmen. Flertalet svenska mirken medverkade i den amerikanska filmatiseringen,
de flesta av dem mirken som inte syntes i originalversionen. Detta till trots att den faktiskt
riktade sig till den svensktalande populationen, som faktiskt besitter kunskap om
produkterna. Rimligtvis kan det antas att de svenska foretagen, som exempelvis Billys och
Cloettas Kexchoklad, som syns i den amerikanska filmatiseringen, inte dr bekant for den
amerikanska marknaden. Det betyder att produkterna antingen &r riktade till redan gamla

kunder, eller gor ett forsok att etablera sig pa den internationella marknaden.

I en framtida studie finns det flera olika saker man kan undersoka pa ett djupare plan. I denna
studie har vi endast fokuserat pa classic och corporate placement, d& vi inte har haft en
mojlighet att studera evocative och stealth placement, da de innebér att det inte finns synliga
varumdrken eller nagon synlig logotyp. For att hitta dessa slags produktplaceringar 1 film,
krdvs att man dr mer insatt i de specifika filmernas marknadsforing, genom exempelvis

djupare intervjuer och undersokningar géllande betalda produktsamarbeten i filmerna.

For att ytterligare utvidga denna studie, kan man i framtiden undersoka flera filmer, men dé
vi inte hittade fler relevanta svenska filmer med remakes i Hollywood, var detta inte nigot vi
kunde genomféra. Man hade eventuellt kunnat undersbka om samma resultat upplevs med

andra nordiska filmer och deras Hollywoodvarianter, men da hade studien inte l&ngre handlat
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om en svensk film med dess remake, utan nordiska filmer och deras motsvarigheter i

Hollywood.
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9. BILAGOR

Bilaga 1: Produktplacering i Mén som hatar kvinnor
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