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1 INLEDNING

Mitt examensarbete kommer att behandla produktplacering i fiktions filmer.

Da Finlands filmstiftelse endast stoder en lang fiktions film med 50 % av dess budget
(SES. Tukiohjeet 2009) maste produktionsholag hitta andra sétt att fa sin film finansi-

erad. Olika mojligheter &r bl.a. tv-kanaler, fonder och distributtrer.

For att da kunna skaffa en full finansiering for en filmproduktion forlitar sig produkt-

ionsbolagen ibland pa sponsorering av olika slag.

Genom olika avtal kommer avtalsparterna fram till vad de vill ha och hur de skall kunna
dra stérsta mojliga nytta av varandra. Ibland gor produktionsbolag avtal med sponsorer
att de mot ersattning kan fa sin produkt synlig i filmen. Ersattningen for synlighet kan
komma i form av rabatter, gratis produkter eller direkt ekonomiskt stod.

1.1 Motiv for amnesvalet

Jag ar intresserad av att forska i hur produktplacering forverkligas i film sa att de blir en
del av narrationen. Det finns produktioner som enligt mig misslyckats med produktpla-
ceringen genom att de med vald eller utan desto mer eftertanke tvingat in produkter i

filmscenerna.

Tittare gillar inte produktplaceringar som &r distraherande. En ratt placerad produkt
gynnar bade filmproduktionsbolaget och bolaget vars produkter far synlighet i filmen.
(Lehu, 2007, s. 63-69) Jag tror sjalv att tittaren kan bli forargad bade pa filmmakarna
och pa bolaget vars produkt ar placerad i filmen, ifall produktplaceringen ar klumpig
och forstor filmens illusion. Nar jag sjalv tittar pa en film vill jag inte medvetet marka

vilka bolag som sponsorerat filmen.

Aven om jag inte ar intresserad av att forska i huruvida produktplacering &r ett funge-
rade eller 16nande marknadsforingssétt sa kan aven bolag som &r intresserade av ett

samarbete med en filmproduktion dra nytta av min forskning.



Som jag redan konstaterat, sa gillar inte tittare placeringar som &r distraherande. Det kan
vara bra for samarbetsbolag att bekanta sig med hur man placerar produkter smidigt i

filmer.

En annan viktig orsak for mig att vilja forska i produktplacering ar att jag i framtiden

sjalv skall kunna dra nytta av min forskning i mitt framtida yrkesliv.

1.2 Syfte

Syftet med min forskning ar att undersoka till hur man forverkligar produktplacering i

en film s& att det blir en del av narrationen.

Jag tror att min forskning kommer att intressera andra i filmbranschen som funderar pa
att anvéanda sig av produktplacering i sina filmer. Férutom branschmanniskor kan min

forskning dven intressera bolag som Overvéger att géra samarbete filmproduktioner.

1.3 Fragestallningar

Huvudfragan for mitt examensarbete ar:
Hur forverkligas produktplacering i film sa att den blir en del av narrationen?

Mitt mal ar att fa svar pa fragan genom att ldsa teorier om produktplacering och genom
tre kvalitativa intervjuer med filmregissorer. Mitt mal &r att genom intervjuerna fa svar

pa bl.a. foljande fragor:

- Vad &r nyttan med samarbetsbolag for en filmproduktion?

- Hur regissérerna anvént sig av produkt placering i sina filmer?

- Vilka i teamet som varit inblandade i diskussionen om produktplaceringen?

- Hur regissorerna sjalva anser att man smidigt kunde gora produktplacering i filmerna?



1.4 Materialredovisning

Den empiriska delen av min forskning bestar av tre halvstrukturerade intervjuer med

finlandska filmregissorer.

Jag har valt att intervjua regissorer for att de har det dévergripande konstnarliga ansvaret
I en filmproduktion. Regissoren &r mer eller mindre inblandad i alla delar av skapandet
av en film och torde darfor ha en omfattande kunskap om hur allt gatt till vaga nar fil-

men gjorts.

Jag valde regissorer istallet for producenter for att jag tror att det finns en storre risk for
att en producent lattare kompromissar filmens konstnarliga innebdrd an vad en regissor
gor. Jag har for mig att regissérerna vill gora en sa okommersiell film som majligt i den

bemaérkelsen att de inte vill att produktplaceringen ser ut som reklamsnuttar i filmen.

Mitt mal &r att genom teorier om produktplacering och analys av intervjuerna komma

fram till hur man placerar in produkter i filmer sa att de blir en del av berattelsen.

1.5 Avgransning

Min forskning kommer inte desto mera att ta stéllning till ifall produktplacering ar ett
Ionsamt marknadsforingssétt eller inte. Jag ar framst ute efter att komma fram till hur
man placerar produkter sa att de blir en del av filmens beréattelse. Huruvida det ar en
I6nsam marknadsfoéring kommer jag endast att tangera kort i mitt teorikapitel under ru-

brik 2.3 Produktplacering som marknadsforing.

Jag kommer inte att gora en tittarundersokning for att fa reda pa ifall produktplacering-
en i olika filmer ar lyckad eller misslyckad enligt tittaren. Jag utgar ifran att filmmakar-

na, i detta fall regissorerna, vet vad de talar om.

Jag haller mig till fiktiva filmer framst av den orsaken att jag sjalv ar mest intresserad av

dem och forstar battre hur de produceras.

Enligt mig ar t.ex. inspelningen av fiktionsfilm en mera kontrollerad situation &n t.ex.
inspelningen av en dokumentarfilm. | en fiktionsfilm &r h&ndelsen och sceneriet relativt

fastslaget pa forhand. Aven om man kan ha bestamt handelsen i en dokumentar tidi-
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gare, t.ex. om man gor en dramatisering av en héndelse som varit, anser jag att struk-
turen for handlingen inte nodvandigtvis formats annu i inspelningsskedet, utan att den
formas forst under editeringen. Aven om handlingen i en fiktionsfilm ocksa ibland slut-
ligen formas under editeringen, tror jag att den har en féardigare struktur redan innan in-

spelningarna borjar &n vad en dokumentarfilm har.

1.6 Teoretisk och metodologisk ram

Jag kommer att anvdanda mig av den kvalitativa intervjumetoden som forskningsmetod
for mitt examensarbete. Jag har valt att bygga upp halvstrukturerade intervjuer for att
kunna diskutera friare med den intervjuade ifall svaren jag far kraver det. Jag valde att
inte anvanda mig av fria diskussioner for att undvika att hamna pa eventuella villospar

och for att lattare kunna jamféra svaren som jag fatt av de olika intervjuobjekten.

1.7 Tidigare forskning

Det finns en del forskning om produktplacering som marknadsféringssétt. Jag har dock

inte lyckats hitta manga forskningar om produktplacering som ar gjorda i Finland.

Bland de finlandska forskningarna har jag hittat en forskning fran Evtek gjord av Terhi
Maidell ar 2003 som heter ”Product placement -tekniikka ja sen kéaytté suomalaisessa
elokuvassa: case-tutkimus: Kuutamolla-elokuva, mainostajina Designor Oy Ab ja Oy

Berrysco Ab”

Ar 2006 skrev Josephina Lappeteldinen ett examensarbete pa Stadia som heter ”Kate-
pillarista kauppakassiin: product placement suomalaisessa tv-ohjelmatuotannossa” dar
hon genom intervjuer med finlandska tv-producenter diskuterar om anvandning av pro-

duktplacering i inhemska tv-program.

Teemu Makitalo har skrivit ett diplomarbete fran Tampereen teknillinen yliopisto som
heter ’Viihteellisen mediatuotteen hyddyntdminen kuluttajille suunnatussa markkinoin-
tiviestinndssd — Tarkastelun kohteena kotimainen elokuva” dar han forskar i hur ett bo-
lag kan utnyttja underhallande medieprodukter i sin marknadskommunikation mellan

bolaget och konsumenter.
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Till skillnad fran de undersokningar som jag hittat, av vilka manga har som vinkling
sponsorns nytta av produktplacering vill jag nu forska i produktplacering fran filmma-
karnas synvinkel. Jag ar alltsa inte intresserad av att ta reda pa hur produktplacering
gynnar bolagen vars produkter visas i bilden utan hur man effektivast kan gémma pro-

dukterna i scenerna.

For att jag inte hittat manga forskningar gjorda i Finland om hur man skall placera pro-
dukter i filmer stoder jag mitt teorikapitel pa forskningar gjorda utomlands, framst pa
teorier fran USA.

Jag stoder mig pa en del elektroniska kéllor da manga tidskifter publicerar sina artiklar
aven pa natet. Andra elektroniska kallor som jag anvant ar tidigare forskning fran Vi-

estintavirasto, samt en forskning som det refererats till i bokkallor jag anvént.

1.8 Begreppsdefinitioner

Sponsorering Marknadsforingssamarbete mellan tva eller flera bolag.

Produktionsbolag | detta examensarbete kallas bolaget som producerar fil-

men for produktionsbolag

Berattelse | detta examensarbete ar berattelse hela filmen. Allt aska-
daren kan se och hora. Handlingen, skadespeleriet, sceno-
grafin, bilden och ljudet bildar tillsammans filmens berat-

telse aven kallad narration.

Narration Narrationen eller berattarkonsten i film innefattar handel-
sen, skadespeleriet, scenografin, bilden och ljudet. Syno-

nym for berattelse.

Reklam Skapande och spridande av information med mal att pa-

verka mottagarens konsumtionsbeteende.
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Visuellplacering

Auditivplacering

Berattelse placering

Subliminal perception

Produktplacering

Shot-by-shot

Filmens varld:

Filmmakare

Placering av en produkt eller ett varumarke i scenografin.

Placering av en produkt eller ett varumérke i dialogen.

Kan dven kallas t.ex. for manusplacering.

En produkt eller ett varumarke placeras i filmen sa att den
blir en vésentlig och nédvandig del av beréttelsen. Place-

ringen far karaktar.
Hjarnans formaga att omedvetet reagera till yttrestimuli.

| detta arbete kommer jag att kalla all placering av bade
produkter och varumarke for produktplacering. Produkt-
placering &r produkter och varumérken som é&r placerade i

filmer och tv-serier.

Bild-for-bild. Filmens scener spelas in fran olika vinklar
med olika bildstorleker.

Filmens varld ar dar filmen utspelas. Det &r allt i filmen;
miljon, karaktarerna, tidsepoken, normerna, genren, bil-

derna, fargerna och ljudet.

| detta arbete kallar jag de som gor filmen for filmmakare.
De é&r alltsa personer som jobbar i forplanerings-, inspel-

nings- och/eller efterarbetsskedet av en film.
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2 TEORI-ATT PLACERA PRODUKTER I FILMER

| detta kapitel gor jag ett sammandrag av den teori jag funnit under min litteraturforsk-
ning. Jag borjar med en inblick i produktplaceringens historia, fortsatter med att ta upp
olika satt att placera produkter i filmer och sedan diskuterar jag kort produktplacering
som marknadsforingssatt, dar jag aven tar upp vad Finlands lag sager om produktplace-

ring.

2.1 En kort inblick pa produktplaceringens historia

Produktplacering i berattelser har funnits i en langre tid. Enligt Markkinoitiviestinnan
toimistojen Liitto:s f.d. verkstéllande direktor Markus Leikonen betalade trafikbolag for

att bli nimnda i Jules Vernes bok “Jorden runt pa 80 dagar”(Leikonen).

Produktplaceringen i filmer kan ha fatt sin borjan fran att filmmakarna velat skapa en
mera realistisk vérld for tittarna. Genom att ta med produkter och varumarken som tit-
tarna kanner igen fran sina egna liv har filmvarlden blivit mer realistisk och igenkann-
bar for tittarna. (McCarty 2003 s. 46)

Filmproducenter och marknadsférare forstod snabbt mojligheten med produktplacering-
en bade for marknadsforing och for filmindustrin (McCarty 2003 s. 46). | filmen It
Happend One Night (1934), tar Clark Gabel av sig sin kragskjorta och blottar sitt hariga
brost for tittaren, resultatet var att forséljningen av underskjortor rasade. (Galilcian &
Bourdeau 2004 s. 16)

Rothenberg hévdar att produktplacering anvandes i filmer redan innan forsta varldskri-
get, men anvandningen dubblerades under 1930-talet, da filmstudiorna utvecklade idén
om att marknadsfora produkter i filmer. Filmstudiorna skickade shot-by-shot nerbryt-
ningar av manuskript till marknadsférare med tydligt indikerade PR-mojligheter for de-
ras produkter. (Se Galican & Bourdeau 2004 s. 16)

| borjan var de inte fragan om kapital ersattning mot produktplacering utan snarare att
filmmakarna fick anvanda bolagets produkter och tjanster gratis mot att bolagets pro-
dukter syntes pa vitaduken. (Lehu 2007 s. 20)
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Intresset for produktplacering som marknadsféring lar ha kort igang ordentligt pa 1980-
talet som foljd av filmerna E.T. the Extra-Terrestrial (1982) och Risky Buiness (1983). |
filmen E.T. lockar huvudkaraktéren Elliot till sig rymdvarelsen med hjdlp av Reese’s
Pieces. Reese’s Pieces framtrddande i filmen ledde till en 66% 0Okning i godisforsalj-
ningen av Reese’s Pieces. FOrsaljningen av Raybans solglasdgon tredubblades efter att
Tom Cruises karaktar Joel Goodsen bar Raybans i filmen Risky Buisness. (McCarty
2003 s. 46)

Under det senaste decenniet har produktplacering blivit en sofistikerad business, med
agenter som gar igenom manusskrift for att hitta mojligheter till produktplacering.
(McCarty 2003 s. 46)

| Finland fick man riktlinjer for produktplacering forst 2010, da lagen om produktplace-
ring tradde ikraft. Mera om lagen om produktplacering i Finland finns att l&sa i denna
uppsats under kapitel 2.3.2 Lagen om produktplacering i Finland.

2.2 Olika sétt att placera produkter i filmer

Det finns flera satt att fa fram en produkt eller ett varumarke i en film. En produkts tid
pa den vita duken kan vara kort, den kan forekomma ofta eller den kan folja med i en
langre tid i en beréattelse (McCarty 2003 s. 51).

Russel (1998) talar om tva huvudsakliga dimensioner av produktplacering; visuellplace-
ring och auditivplacering. Visuell- och auditivplacering ar den simplaste formen av pla-
cering (McCarty 2003 s. 47).

Det visuella placeringssattet kan t.ex. vara en utomhusreklam som syns i bild i exterior-
scenerna, det kan vara frukostflingor i koket eller nagot annat som tittaren kan se. | Ri-
chard Lesters film Superman Il (1980) roker karaktaren Lois Lane Marlboro-cigaretter
flera ganger i filmen (Lehu 2007 s. 21). Dessutom slangs Stalmannen under ett slagsmal

i samma film in i en lastbild som &r beklddd med Marlboros logo (Superman 11 1980).

Auditivplacering &r en verbal placering dar en karaktar ndmner en produkt eller ett va-
rumarke (McCarty 2003 s. 47). Exempel pa auditiv- eller verbalplacering hittas t.ex. i
filmen Yes Man av Peyton Reed (2008). Jim Carrys karaktar, Carl Allen, upprepar flera
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ganger namnet pa energidrycken Redbull i en scen dar han nyss anlant till en tidig foto-
session efter att festat hela natten med hjalp av Redbull (Yes Man 2008).

Ett mer extremt satt for produktplacering &r att ge produkten en viktig eller t.0o.m. oer-
sattlig roll i filmen (McCarty 2003 s. 47). | filmen Charilie and the Chocolate Factory
(2005) av Tim Burton har Nestlés Wonka chokladplatta en viktig roll i filmen. For att fa
komma in i Wonkas chokladfabrik maste filmens huvudkaraktar Charlie, spelad av
Freddie Highmore, hitta en av fem guldsedlar som ligger gémd i Wonkas chokladplattor
(Charlie and the Chocolate Factory 2005). Att produkten eller varumarket blir en va-

sentlig del av berattelsen kan kallas for berattelseplacering (Russell 1998).

Det effektivaste sattet att placera produkter i en film ar att placeringen ar logisk och
kdnns nodvandig (Lehu 2007). En bra beréttelse far tittaren att glomma att huvudkarak-
taren ar skadespelare och den far dven tittaren att glomma att produktplaceringen ar re-
klam. (McCarty 2003 s. 50-51)

Produkterna ar ofta starkt bundna till karaktarerna eller filmens intrig, t.ex. sa definierar
produkterna som James Bond anvander James Bond som karaktar. (McCarty 2003 s.
53). | Bill Wildes film Sabina (1954) presenteras Humphrey Bogarts karaktar Linus
Larrabee som en affarsman med hjélp av tidningen Wall Street Journal. | borjan av fil-
men tas ett fotografi pa familjen Larrabee och fotografen ber Linus att ta bort tidningen
som sticker ur hans ficka. Askadaren kan kénna igen att tidningen ar en Wall Street
Journal. Samtidigt som Wall Street Journal-tidningen far reklam presenteras Linus Lar-

rabee som en affarsman. (Lehu 2007 s. 42)

Tittaren kan snabbt se hurudan status karaktéren har i samhéllet med hjélp av t.ex. bilen
som karaktaren kor, kladerna karaktaren har pa sig och dryckerna karaktaren dricker i
beréttelsen. All sorts placering &r dock inte valkommen ut marknadsféringssynvinkel.
Ar 2003 vagrade Allied Domecy placeringen av Stolichnaya vodka i Terry Zwigoffs
film Bad Santa (Lehu 2007 s. 62-63). Stolichnaya vodkas image kunde ha andrat ifall de
blivit associerade med Billy Boob Thorntons karaktér Willie, som &r en alkoholiserad

och valdsam man.
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2.2.1 Fyragrupper for visuellplacering

Enligt Lehu (2007:9) finns det fyra huvudsakliga grupper for visuellplacering: Klassisk
placering (classic placement”), bolags- eller varumarkesplacering (’institutional pla-
cement” eller “corporate placement”), kdnsloframkallande placering (“evocativ place-

ment”) och smygplacering (”stealth placement”).

2.2.1.1 Klassisk placering
Klassisk placering gar ut pa att géra produkten synlig pa bild. Det kan innebéra vad som
helst, t.o.m. att produkten far en biroll i filmen. (Lehu 2007 s. 9)

2.2.1.2 Bolags- eller brandplacering

Bolagsplacering anvéander sig av varumarkets namn eller logo istéllet for den fysiska
produkten. Sattet kan vara farligare for det sponsorerande bolaget, da sattet litar pa att
tittaren kanner igen varumarket fran forr och vet vad det ar. Férdelarna med bolagspla-
cering &r att den inte foraldras lika snabbt som klassisk placering. Bolagsplacering kan

aven goras i postproduktionen nér filmen redan &r inspelad. (Lehu 2007 s. 10)

2.2.1.3 Kiansloframkallande placering

Kénsloframkallande placering ar produktplacering som vacker kénslor hos tittaren.

Alla brand och produkter kan inte placeras kansloframkallande ifall det skall vara gyn-
nande for det sponsorerande bolaget. Varumérket eller produkten maste vara kant fran
forr. Denna typ av produktplacering fungerar bast pa en bestamd malgrupp. (Lehu 2007
s. 11)

Placeringen kan ocksa vara humoristisk. (Lehu 2007 s. 11) | Robert Zemeckis film For-
rest Gump fran 1994 far Forrest ett brev fran elektronikbolaget Apple. Forrest har nylig-
en tjanat en massa pengar pa att fanga rakor tillsammans med sin vén l6jtnant Dan. For-
rest som &r en simpel men godhjértad ménniska tror att 16jtnant Dan har investerad de-

ras pengar i nagon sorts fruktbolag.

“ Lieutenant Dan got me invested in some kind of fruit company. So then | got a call
from him, saying we don't have to worry about money no more. And | said, that's good!
One less thing.” (Forrest Gump, 1994)
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Medan Forrests beréttarrdst talar om att 16jtnant Dan investerat deras pengar i ett frukt-
bolag och att de inte langre behdver oroa sig for pengar ser tittaren en narbild pa ett brev
som bér Apples logo. (Lehu 2007 s. 11)

2.2.1.4 Smygplacering

Smygplacering ar ett diskret och néstan osynligt satt att placera produkter i filmer. Dess
mal &r att placeringen inte skall kdnnas patrangande utan valdigt naturlig. Nar tittaren
identifierar en smygplacering kan den astadkomma ett starkare intryck pa tittaren an vad
andra former av placeringarna gor. Placeringen kan dock vara svar att identifieras och
darfor gar den latt omarkt forbi tittaren. Vid smygplacering ar det vanligt att det sponso-
rerande bolaget namns i sluttexterna, forr var det inte heller ovanligt att det sponsorer-

ande bolaget fick bendmning i fortexterna. (Lehu 2007 s. 12-13)

2.3 Produktplacering som marknadsforingssatt

Den mest aktiva delen i forskning av produktplacering &r forskningar pa dess effektivi-
tet som marknadsforing. (McCarty 2003 s. 55)

Bitradande direktoren, Petra Wikstrom-van Eemeren, fran MTV Media kommunikat-
ionspolitik s&ger att tittarundersokningar bevisat att tittaren accepterar produktplacering.
Hon sdger att reklammakare anser att produktplacering &r ett fungerade marknadsfo-
ringssatt och att filmproduktionsbolagen férhaller sig positivt till det. (Se Kalajoki
2010)

Det diskreta séttet att marknadsfora produkter via produktplacering i filmer och tv-serier
skiljer produktplaceringen fran de flesta andra marknadsforingssatten. (McCarty 2003 s.
45). Balasubramanian anser att produktplacering ar ett hybrid meddelande. Hybrida
meddelanden inkluderar all marknadsféring som kommuniceras i en icke-
marknadsforingskaraktar. (Se McCarty 2003 s. 47)

Produktplacering kan anses som den ultimata formen av dramamarknadsforing. Produk-
ten ar en del av filmens handling, men istéllet for att vara en 30 sekunder lang film ar
den med i en film som varar i dver en timme. Man bor dock komma ihag att aven om

produktplacering anses som dramamarkandsforing, s har t.ex. en reklamfilm fran bor-
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jan till slut planerats som reklam for produkten, medan produkten som placerats i en
film endast ar en bisak i filmens berattelse. (McCarty 2003 s. 50-51)

Det finns inget palitligt satt att mata effekten av produktplaceringen. Det ar majligt att
det aldrig kommer att finnas nagot sadant (Lehu 2007 s. 92). Det beror pa vad mark-
nadsforaren vill astadkomma med produktplaceringen. Handlar det om att 6ka varumar-
kets kannedom eller om att forbattra varumarkets image? Ar det fragan om att lansera
en ny produkt eller ar det fragan om att 6ka forsaljningen av produkten? (Lehu 2007 s.
92-93)

Det finns fall dar man tydligt kan se produktplaceringens effekt pa forsaljningen av den
placerade produkten (Lehu 2007 s. 93), t.ex. E.T.-filmens paverkan pa godisforsaljning-
en av Reese’s Pieces. Det gar att ldsa mera om fallet i denna uppsats under rubrik 2.1 En
kort inblick pa produktplaceringens historia. Man skall dock inte tro att effekten ar ga-
ranterad. Filmen d&r produkten &r placerad kan t.ex. bli en total flopp néar det kommer
till tittarsiffror (Lehu 2007 s. 100).

2.3.1 Hur paverkar produktplaceringen tittaren

Om en tittare ser en film och tédnker "Undrar hur mycket de fatt betalt for det dir.” har
produktplaceringen misslyckats (McCarty 2003 s. 51). Aven om de flesta undersok-
ningar visar att tittaren accepterar produktplacering, sa blir han missnojd ifall han anser
att produktplaceringen ar distraherande och for honom bort fran berattelsen (Lehu 2003
S. 62-64).

Enligt undersokningen, “Katsojien suhtautuminen tv-ohjelmien tuotesijoitteluun” som
Eija Ahola-Hypponen gjorde for kommunikationsverket ar 2006, uppskattar tittaren om
sponsoreringen gjorts med en finkanslig stil. Det ansags att det inte ar bra ifall place-

ringen &r patvingad.

Nar en tittare marker att en produkt marknadsfors for honom processar han information-
en pa ett annorlunda satt an ifall han inte marker det. Om en tittare inte marker att en
produkt marknadsfars for honom har han inte heller sin skyddsmur uppe. Darfor pastas

det att en sa kallad smygplacering ar battre nar det kommer till produktplacering som
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markandsforingsredskap. (McCarty 2003 s. 48-49) Tittaren vill inte betala for reklam
(McCarty 2003 s. 51).

Alla produktionsplaceringar nar inte sin malgrupp, aven om de skulle vara tydligt visu-
ella. Det galler speciellt ungdomar. Produktplaceringen kan dock paverka tittarens indi-
rekta minne och darfér anses som subliminal perception. Det géller dock att vara forsik-
tig med det. Aven om tittaren blir utsatt for marknadsforing av ett varumarke och kom-
mer ihag varumarket, ar det anda individen sjalv som formar sin uppfattning om varu-
market och bestammer ifall han tdnker anvanda sig av varumarkets tjanster eller produk-
ter. (Lehu 2007 s. 7-8)

2.3.2 Lagen om produktplacering i Finland

Lagen om produktplacering i Finland trddde ikraft 1.5.2010. (Kauppalehti Tiedote
30.4.2010) Lagen skrevs for att man skulle kunna dra en tydlig linje mellan vad som

réknas som produktplacering och vad anses som smygreklam. (Kalajoki 2010)

Produktplacering tillats i filmer, tv-filmer, serier, sportsprogram och latta ndjesprogram.

Productplacering tillats inte i barnprogram. (Kauppalehti Tiedote 29.4.2010)

Tittaren bor informeras om produktplaceringen i programmet ifall kanalen som visar

programmet producerat eller bestallt programmet.

Ifall kanalen inte sjalv producerat programmet i fraga, eller inte ar bestallare utan sna-
rare inkopare, och ifall informationen angaende produktplaceringen &r alltfor svarat-
komlig, behover tittaren inte informeras om att programmet innehaller produktplace-
ring. (Kauppalehti Tiedote 29.4.2010)

Informationen om produktplacering bor visas i form av text eller en gemensam logotyp,
som berdattar for tittaren att programmet innehaller produktplacering. Annonsen far inte
vara som en reklam, utan den bor endast vara informativ. (Kauppalehti Tiedote
29.4.2010)

Produktplaceringen far inte paverka programmets innehall. Placerade produkten far inte
vara i huvudroll och produkten far inte poangteras eller lyftas fram med t.ex. kamera-
tekniska metoder. (Kalajoki 2010 )
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3 METOD

| detta kapitel presenterar jag forskningsmetoden jag valt for att utféra min forskning.

Jag kommer dven att redogdra for min forskningsprocess.

Nar jag borjade fundera pa vilken metod som skulle vara bast att anvanda i min forsk-

ning grubblade jag Over olika I6sningar.

En mojlighet hade varit en enkatundersokning. Genom enkatundersokningen hade jag
fatt en kvantitativ forskning. Jag funderade pa att gora en enkat om placering av produk-
ter i filmer som jag skickat till folk som jobbar i filmbranschen. Genom analys av sva-

ren hade jag sedan fatt svar pa min forskningsfraga.

En annan liknande metod som jag funderade pa var att jag skulle visa nagra filmer som
innehaller produktplaceringar till X antal manniskor. Efter visningen skulle jag ha delat
ut blanketter med fragor gallande produktplaceringarna i filmerna. Till sist skulle jag ha
hallit en 6ppen diskussion med testgruppen om produktplacering och om hur de skulle

placera produkterna s att de skulle bli en del av filmens narration.

Jag beslot mig for att inte gora en enkédtundersokning for att jag var radd att svaren inte
skulle bli tillrackligt uttdmmande. Jag oroade mig for att de skulle ge mig for enkla
svar. Jag var orolig att svaren jag skulle fa pa fragan att hur man skall placerar produk-
ter i filmer skulle vara att man skall gora det bra, eller att man skall gora det sa att det
inte ar distraherande. Jag var bekymrad Gver att jag inte skulle fa svar pa fragan hur man

skall gora det.

Ett annat forskningssatt som jag funderade pa var att jag skulle gora en analys pa in-
hemska filmer och deras anvandning av produktplacering. Jag tankte att jag skulle
gruppera placeringarna enligt de teorier som jag hittat under min teoriforskning. Pro-
blemet har hade varit att jag inte hade hittat svar pa hur man skall placera produkter.
Forskningen hade snarare tagit stallning till hur man gjort det tidigare i finlandska fil-

mer. Min handledare godkénde inte heller idén om filmanalys.

Jag valde intervju som metod framst av den orsaken att jag vill genom diskussion fa
fram hur man skall placera produkter i filmer. Genom en intervju kan man direkt fa

mera uttdbmmande svar med hjélp av féljdfragor, vilket man inte skulle fa i t.ex. enkat-
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undersokningar. | en intervjusituation kan man be om vidare argument pa svaren man
fatt av intervjuobjektet (Hirsjarvi & Hurme 2000 s. 35). Genom foljdfragor ar det moj-

ligt att fa uttémmande svar av de intervjuade.

3.1 Kvalitativ forskningsintervju

Intervju som forskningsmetod har en struktur och ett syfte. Intervjuaren lyssnar pa vad
den intervjuade berattar om sina egna erfarenheter och synpunkter (Kvale 1997 s. 13).
Enligt Kvale (1997:14) &r intervju inte en objektiv forskningsmetod, utan den &ar subjek-
tiv. Intervjuaren styr situationen genom att introducera &mnet och genom att stélla fra-
gor (Kvale 1997 s. 119).

Kvale skriver att kvalitativ forskningsintervju ibland aven kallas for en ostrukturerad
forskningsintervju. Intervjuaren har fardigt ett antal teman eller relevanta fragor som har
med temat att gora. Under intervjun anpassar intervjuaren sina fardigt strukturerade fra-

gor for att passa det svar han far av intervjuobjektet. (Kvale 1997 s. 117)

For att kunna smidigt anpassa sina fragor maste intervjuaren ha forskat i &mnet innan
intervjun paborjas. Forskaren skall aven ha format en tydlig bild fér sig vad han vill
astadkomma med intervjun. Han skall ha en idé om vad det ar han genom intervjun skall
komma fram till. (Kvale 1997 sid. 119)

Gordon (1970:17) havdar att en annan viktig punkt att komma ihag nar man utfor en
intervju ar att man bor vara utan férdomar. Det innebdr inte att man endast ar éppen mot
vad den intervjuade sager utan dven att man handskas med svaren som man far med en
viss flexibilitet. Det betyder att de antaganden och hypoteser man bildat genom for-

handsinformationen skall vervégas pa nytt.

3.1.1 Intervjuforskningens sju stadier enligt Kvale

Kvale skriver om sju stadier nér det géller intervjuforskning. De sju stadierna ar temati-
sering, planering, intervju, utskrift, analys, verifiering och rapportering. (Kvale 1997 s.

85) Jag anvande mig av dessa sju steg néar jag utférde min forskning.
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Tematiseringen &r att formulera sitt syfte med forskningen innan man bestammer sig for

hur man skall utféra forskningen.

Till féljande skall man planera alla sju stadier, sa att man tar i beaktande den kunskap
man vill nd med forskningen. Efter planeringen ar det dags for intervjun. Intervjuerna
skall sedan forberedas for analys, vilket i vanligt fall betyder att man éverfér intervjun
fran talsprak till skriftsprak. (Kvale 1997 s. 85)

Utifran syftet skall man sedan avgora vilken form av analysmetod man vill anvanda sig
av. Kvale beréttar om fem olika metoder for analysen: koncentrering, kategorisering,
beréttelse, tolkning och Ad hoc. (Kvale 1997 s. 173)

Resultatets reliabilitet och validitet skall sedan faststallas och forskningen rapporteras.
(Kvale 1997 s. 85)

3.1.1.1 Tematisering
Tematiseringen svarar pa fragorna vad, varfor och hur. Vad &r forskaren intresserad av

att fa veta, vad ar syftet och hur skall man nd malet. (Kvale 1997 s. 91)

Jag borjade min tematisering redan 2008 nér jag andrade mitt ursprungliga examensar-

betsdmne konflikthantering till produktplacering.

Jag hade blivit forargad pa en film eller snarare filmmakarna av en film och deras
klumppiga och icke eftertankta satt att placera en 6lreklam in i en bil under en scen. Jag
blev intresserad av produktplacering och hur man kunde gora det utan att forstora titta-

rens tittarupplevelse.

3.1.1.2 Planering
Jag ville fa reda pa hur man placerar produkter i en film sa att det blir en del av filmens
narration. Men hur skulle jag gora det? Vilken metod skulle jag anvénda for att komma

fram till hur dessa produkter skulle bli en del av filmens varld.

Jag hade redan i borjan funderat pa att gora intervjuer. Jag ville gora halvstrukturerade
intervjuer for att inte lasa mig i enskillda fragor utan att snarare diskutera kring teman

som fragorna behandlade.
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Fragan var da att vem jag skulle intervjua. Jag tankte mig att det ar bast att halla sig till
personer i filmbranschen som vet hur filmvarlden fungerar i Finland. Jag ville intervjua
regissorer for att de har det konstarliga ansvaret i en film och ar mer eller mindre in-
blandade i alla stadier av filmens skapande. Det var viktigt for mig att ta reda pa hur

placeringen skulle goras sa att det inte paverkar filmens konstnarliga innebérd.

Sedan maste jag bestimma mig for hur manga personer jag behdévde intervjua for att
skaffa mig den informationen jag behovde.

Antalet intervjupersoner i en kvalitativ forskning kan vara for manga eller for fa. Kvale
(1997:98-99) séger att om antalet ar for litet kan man inte gora statistiska generali-
seringar eller testa hypoteser om skillnader mellan grupper. Om antalet intervjupersoner

ar for stort gar det inte att géra mera ingaende tolkningar av intervjuerna.

Kvale (1997:97) sager att: ”Pa den vanliga fragan "Hur manga intervjupersoner behover
jag?’ &r svaret enkelt: ’Intervjua s manga personer som det behdvs for att ta reda pa

299

vad du vill veta

Jag kom fram till att tre intervjuer var bra for att jag skulle kunna fa en mangsidig
forskning. Valet av mina intervjuobjekt tog sin tid. Jag diskuterade med min handledare,
med véanner som inte hade nagot med filmbranschen att géra och med kolleger fran

filmbranschen for att hitta basta mojliga intervjuobjekt.

Som en oerfaren intervjuare laste jag in mig pa intervjuforskningen grunder. Jag valde
en halvstrukturerad intervjuform for att kunna ha ett sammanhallande tema i alla inter-
vjuerna men inte lasa mig i enstaka fragor, utan kunna stélla tillaggsfragor ifall svaren

jag fick av intervjuobjekten krévde det.

3.1.1.3 Intervju
Jag intervjuade Lauri Nurkse, Saara Cantell och Dome Karukoski. Jag valde dessa re-

gissorer for att de relativt nyligen gjort fiktiva langfilmer i Finland.

Jag var mest orolig for att jag skulle styra de intervjuade med mina egna forutfattade

asikter.

Jag bandade intervjuerna med min iPhone for att battre komma ihdg vad som sagts och
for att kunna lyssna pa dem igen vid behov.
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Hirsjarvi och Hurme (2000:34) skriver att man i en intervjusituation kan tolka motiven
bakom svaren genom att beakta den intervjuades miner och gester. For att battre komma
ihag vad mina objekt hade sagt friskade jag upp mitt minne genom att annu under ana-

lysskedet lyssna pa intervjuerna som jag gjort istallet for att blint stirra pa min utskrift.

Jag gjorde forst min intervju med Lauri Nurkse. Det skedde den 4.3.2013 i Zodiak tele-
visions utrymmen i Vastra Bole. Saara Cantell intervjuade jag pa hennes arbetsrum i
Berghall den 19.3.2013. Dome Karukoski hade fullt upp med editeringen av sin nya
film men jag fick tillslut intervjua honom den 25.3.2013. Jag intervjuade Karukoski pa

Café Engel.

3.1.1.4 Utskrift

Jag gjorde transkriberingar pa intervjuerna och tog bort alla upprepningar av ord, fyll-
ningsord och ”hm” for att utskriften skulle bli lasarvénlig. (Kvale 1997 s. 156) Med
upprepningar och fyllningsord menar jag alltsa ord man anvéander innan man svara for

att ha tid att tanka pa svaret.

3.1.1.5 Analys
Det forsta jag gjorde efter att jag skrivit min utskrift var att jag strukturerade intervjuer-
na i mindre teman. Jag skar bort upprepningar och avvikelser fran mitt tema, och lam-

nade kvar det som var vasentligt for min forskning. (Kvale 1997 s. 171)

Enligt Kvale (1997: 171) finns det fem huvudsakliga metoder fér meningsanalys. Hu-
vudsakliga forskningsmetoderna &r koncentrering, kategorisering, narrativ strukturering,

tolkning och ad hoc-metoder.

Jag anvdnde mig av en ad hoc-metod nar jag gjorde min analys. Ad-hoc-metoden &r
formodligen den vanligaste metoden inom intervjuanalys. Ad-hoc metoder anvénder
inte samma analysmetod genom hela intervjun, utan vaxlar fritt mellan de olika tekni-
kerna. (Kvale 1997:184).

Genom att lasa intervjuerna skaffade jag mig ett allmant intryck om innehallet. Sedan
gick jag tillbaka till skarskilda avsnitt, letade efter nyckelord, gjorde tolkningar, koncen-

trerade meningar och strukturerade meningar i berattelser.
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3.1.1.6 Verifiering

Enligt Kvale (1997: 214) skall validiteten kollas i intervjuforskningens alla sju stadier.
Han talar om reabilitetens, validitetens och generaliseringens treenighet (Kvale 1997 s.
207).

Min forskning &r en kvalitativ forskning. Resultaten jag kommit fram till kunde ha varit

annorlunda ifall jag intervjuat fler eller andra personer.

Kvale (1997:210) sager att intervjuobjekt oftast inte véljs helt slumpmassigt, vilket det
gors ifall man skall gora en statistisk generalisering. Jag valde inte heller mina intervju-
objekt slumpmadssigt. Jag valde att na svar pa min forskningsfraga genom att intervjua
filmregissorer. Det som mina tre intervjuobjekt har gemensamt &r att alla har regisserat

langfilmer i Finland under de senaste aren. De ar dven alla unga filmregissorer.

3.1.2 Kritik mot intervjuforskning

Enligt Kvale (1997:254 ff.) finns det tio standardreaktioner som slass mot att intervju-
forskning skulle vara en vetenskaplig forskningsmetod.

Det forsta ar att intervjuforskningen inte ar vetenskaplig utan den speglar bara pa det
sunda fornuftet. (Kvale 1997 s. 257)

Som jag namnt i ett tidigare skede av min uppsats, sa ar intervjuforskningen inte objek-
tiv utan den ar subjektiv. Forskningen &r inte trovardig utan snedvriden. Den bygger pa
ledande fragor och &r darfor inte tillforlitlig. Forskningen &r inte intersubjektiv utan

olika lasare finner olika inneborder i den. (Kvale 1997 s. 257)

Kvale (1997:261) skriver att en ytterligare invandning mot intervjuforskningens veten-
skaplighet som forskningsmetod &r att den &r alltfor beroende av personer. Den &r inte
hypotesprovande utan snarare explorativ, inte kvantitativ utan kvalitativ. Forskningen ar
inte generaliserbar da det finns for fa intervjupersoner. Den ar inte valid for den forlitar
sig pa subjektiva intryck. (Kvale 1997 sid 257)
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4 MATERIALREDOVISNING

| detta kapitel kommer jag att redovisa for materialet som jag anvant for min forskning.
Jag kommer att borja med att presentera mina intervjuobjekt. Efter det presenterar och
motiverar jag mina forplanerade intervjufragor.

Till sist redogor jag for intervjusvaren.

4.1 Presentation av intervjuobjekt

For att kunna utfora min forskning valde jag att intervjua regissorer som jobbar aktivt i
fiktionsbranschen i Finland. Efter ett antal diskussioner med min handledare, véanner,
familj och personer i filmbranschen valde jag att intervjua Lauri Nurkse, Dome Karuko-

ski och Saara Cantell.

Intervjuerna gjordes pa finska.

4.1.1 Lauri Nurkse

Nar jag funderade pa vem som skulle vara ett bra intervjuobjekt och vem jag skulle fa
mest ut av i en intervjusituation om produktplacering kom jag genast att tanka pa Lauri
Nurkse. Jag har personligen jobbat med honom pé varen 2012 under inspelningarna av
en tv-serie. Jag visste att han &r starkt inblandad i alla skeden av sina produktioner, och
att han dessutom ar valdigt intresserad av alla skeden.

Lauri Nurkse, fodd 1977, har regiserat tva fiktiva langfilmer: Sooloilua (2007) och
Veijarit (2010). Forutom det har han regiserat bl.a. tv-serierna Tappajan ndkdinen mies
(2011) och Uutishuone (2009) samt mini-serien Inget ljus i tunneln (2011).

Nurkse var genast redo att stalla upp for intervju nér jag kontaktade honom. Jag inter-

vjuade honom den 3.4.2013 pa Zodiak Televsions kontor i Vastra Bole.

4.1.2 Saara Cantell

Det var viktigt for mig att atminstone ett av mina intervjuobjekt skulle vara kvinna. Jag

var forst lite orolig att kanske jag inte skulle hitta nagon. Jag hade for mig att de flesta
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regissorer som haller pa med langfilm i Finland fortfarande ar man. Till min stora gladje

ar det inte sa, eller det finns flera kvinnor att valja mellan.

Saara Cantell valde jag for att filmerna som jag sett av henne enligt mig varit konstnar-
ligt vackra. Jag blev dessutom glatt Gverraskad nar jag markte att hon hade starka asik-
ter emot anvéndningen av produktplacering. Hon anser starkt att reklam och fiktion inte
skall blandas ihop. Vem kunde da vara mer kompromisslos nar det kommer till det

konstnérliga i filmen?

Saara Cantell, fodd 1968, har regisserat langfilmerna Téhtitaivas talon yll& (2012), Koh-
taamisia (2010) och Unna ja Nuuk (2006).

Cantell var pavdg pa resa nar jag kontaktade henne. Hon var anda ivrig att stalla upp.

Jag intervjuade henne 19.3.2013 pa hennes arbetsrum i Berghall.

4.1.3 Dome Karukoski

Mina kolleger i filmbranschen foreslog att jag skulle intervjua Dome Karukoski for min
forskning. Han har regisserat flera fiktiva langfilmer i Finland och ar fortfarande aktiv.

Dome Karukoski, fodd 1976, har bl.a. regiserat langfilmerna Tyttd sina olet tahti
(2005), Tummien perhosten koti (2007), Kieletty hedelmé& (2009) och Napapiirin sanka-
rit (2010).

Jag intervjuade Karukoski den 25.3.2013 pa Café Engel.

4.2 Presentation av och motivering for intervjufragorna

Jag borjade intervjutillfallena genom att beratta vad jag ville astadkomma genom min
forskning. Jag bad lov att fa banda intervjun och att jag fick anvanda intervjuobjektets

namn i mitt examensarbete.

27



4.2.1 Fragorna

For att kunna utféra mina halvstrukturerade intervjuer planerade pa forhand jag sju
stycken huvudfragor eller teman som jag ville diskutera. Jag gjorde intervjuerna pa

finska. Fragorna jag utgick ifran ar har pa svenska:

1. Har ni anvént er av produktplacering i era filmer?

-Hur har ni anvént det?

-Var du informerad om saken och hade du en asikt om hur produkterna skulle placeras?
- Vem i produktionen var inblandad i diskussionen om hur produkterna skulle placeras?
2. Kan man genom produkter skapa filmens varld?

3. Hur skall man placera produkter i filmer sa att de blir en del av narrationen?

-Vad skall man ta i beaktande ndr man placerar produkter?

4. Hur mycket kan en fiktiv film innehalla produkt- eller varumarkesplacering?

5. Vad anser du om att karaktéaren séger en kand reklamslogan i replik?

-Skulle du sjalv tillata det i dina filmer?

6. Lagger du marke till produktplaceringar i fiktiva filmer som du tittar pa?

7. Har du exempel pa lyckad och/eller misslyckad produktplacering i en film?

4.2.2 Motiveringar for forhandsstrukturerade fragor

Jag ville borja med att fraga om intervjuobjektets egna projekt for att fa lite hum om
ifall och hur personen i fragan kommit i kontakt med produktplacering i sina egna pro-
duktioner. Jag var dven intresserad av att testa min hypotes att regisséren ar inblandad i

alla stadier av produktionen.

Den andra fragan stallde jag for att fa veta om regissorerna ansag att produkterna kunde
hjalpa till att skapa filmens varld. Under min forsta intervju, alltsa intervjun med

Nurkse, hade jag format fragan till ”Finns det nagot annat bra med produktplaceringen
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an ersattningen?”, i hopp pa att det skulle ge mig en diskussion om produktens roll i att
skapa filmvarlden. Nurkse forstod inte min fraga och jag atervande till denna fraga i slu-
tet av intervjun, genom att fraga direkt ut ifall produkterna kunde hjalpa skapa filmens
varld. Jag ville genom denna fraga fa svar pa ifall mitt antagande om att produkter skap-

ar en realistisk véarld for filmen stamde.

Fraga nummer tre ar det som jag egentligen starkast var ute efter. Hur skall man kunna
placera produkter sa att de blir en del av beréattelsen och vad man da skall ta i beaktande.

Fjarde fragan stéllde jag for att jag aven ar intresserad av vad regissérerna ansag vara en
passande mangd av produktplacering i fiktiva filmer. Ansag de att det bra kunde anvén-

das genom hela filmen eller inte.

Med femte fragan ville jag behandla produktplacering i repliker. Jag ville diskutera hur

regissorerna anser att man kunde andra pa replikerna for att fa in produkter i dem.

Den sjunde fragan stallde jag for att fa regissorerna att beratta om egna erfarenheter.
Hur anser de sjalva att man skall gora eller inte gora for att produktplaceringen skall bli

en del av narrationen i en fiktiv film.

4.3 Intervjuerna

Har nedan kommer jag att redovisa for de svar jag fatt av mina intervjupersoner under
intervjun. Som jag namnt tidigare sa intervjuade jag regissorerna Lauri Nurkse, Saara

Cantell och Dome Karukoski.

4.3.1 Teamet bakom produktplaceringen

Nurkse och Cantell beréttade att diskussionen om produktplacering borjar med att pro-
ducenten kontaktar bolag som de anser att kunde vara bra samarbetspartners for filmen.
Cantell sade att borjan &r producentens och marknadsforingsavdelningens sak, och att

de skall komma fram till vilka bolag som kunde vara nyttiga och bra samarbetspartners.

Efter att producenterna hittat samarbetspartners kommer regisséren med i diskussionen.

Nurkse berattade att han sedan gar igenom med producenten och produktionsledaren
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hur man kunde mata in produkter och varumarken i filmen sa att de ar naturliga i fil-

mens varld.

Det 6vriga konstarligt ansvariga, som nu i denna diskussion var manusforfattaren och

scenografen, kontaktas for att ytterligare diskutera hur produkterna bli en del av filmen.

Nurkse berattade &ven att rekvisitoren nufortiden har en viktig roll i att placera produk-
ter. Han sade att det &r rekvisitéren som ansvarar pa inspelningsplatsen att produkterna

som placeras i bilden &r pa naturliga platser.

Karukoski berattade att det atminstone i hans fall & han som avgor ifall filmens integri-
tet ar i fara. Han sade att filmens konstnarliga grans inte far 6verskridas genom pro-
duktplacering, och att det & han som regissor som ser till att det inte gors.

Cantell poangterade vikten av att regissoren &r informerad om vilka som &r samarbets-
parters. Hon berattade om ett fall i en film dar hon inte hade vetat om ett bolag som var
samarbetspartner. Hon hade blivit forargad nar hon under inspelningarna fatt veta att de
skulle fa gaster som tankte tillbringa dagen pa inspelningarna. Gasterna var samarbets-
partners som hon inte vetat om. Producenten bad sedan om ursakt av Cantell och inget
desto mer dramatiskt hande. Informationen om filmens samarbetspartners &r viktig for

regissoren.

Det ar aven viktigt att producenten diskuterar med regissdéren om samarbetspartners in-
nan de gor kontrakt. Cantell berattade om ett fall i filmen Ainoat oikeat, dar hon ansag
att marknadsforingsavdelningen mojligen varit for entusiastisk nér det kommer till att
leta efter samarbetspartners. Filmens Ainoat oikeat huvudkaraktérer ar aktiva 30-
aringar. Marknadsforingsavdelningen hade letat efter samarbetspartners som kunde fun-
gera som karaktarernas stamkrog. De hade sedan gjort kontrakt med Amarillo om att
Amarillo skulle vara karaktarernas stamkrog. Cantell ansag att Amarillo inte var det
basta mojliga alternativet som stamkrog for filmens huvudkaraktarer. Kontraktet var
anda gjort och restaurangscenerna skulle filmas i Amarillo. Amarillo var samarbetspart-
ner i filmen med en stor ekonomisk insats. Det fungerade bra att spela in scenerna pa
Amarillo. Cantell anser dock att de fran filmens synpunkt kommit lattare undan ifall de
genast hittat ett stalle som passat filmens varld béattre. Det skulle ha varit bra ifall produ-

centen och marknadsforingsavdelningen diskuterat med de konstérligt ansvariga, d.v.s.
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regisséren, manusforfattaren och scenografen innan de gjort beslut om samarbetspart-
ners. Cantell ansag att de da tillsammans kunde ha kommit fram till andra idéer som

hade fungerat béttre i filmens varld.

4.3.2 Hur regissorerna anvant produktplacering i sina filmer

Nurkse berattade mest om sin film Sooloilua nar det géllde exempel pa placeringar han
haft i sina egna filmer.

En samarbetspartner som de haft i filmen Sooloilua var biluthyrningsbolaget Hertz.
Hertz stod for bilhyrorna i produktionen mot villkoret att deras logo skulle vara synlig i
bild. Hertz hade &ven en flytthjalpstjanst i bolaget som de ville ha med i filmen i en scen
dar huvudkaraktaren flyttar. Scenen med flyttet foll bort vid nagot skede av manusut-
vecklingen, vilket ledde till att 6nskan om att fa flytthjalpstjansten med i filmen inte

kunde uppfyllas. Samarbetet holl &nda och de lovade logoplaceringar forverkligades.

Nurkse letade tillsammans med andra i teamet stallen i manuset dit Hertz logo kunde
placeras naturligt. Ett stédlle var flygfaltet, som naturligt ar ett stalle dar man kan hyra
bilar. Ett annat stalle som det var meningen att Hertz logo skulle synas var i receptionen
pa ett hotell. Placeringen pa hotellet skéttes inte ordentligt under inspelningarna. Nurkse
var sjalv inte medveten om att logon skulle synas pa hotellet och den hade satts dit slar-
vigt. Scenen filmades med en sadan brannvidd att logon var valdigt ur fokus i bilden.
Producenten fragade Nurkse ifall det gick att fixa till det under efterarbete av filmen. De
forsokte fa logon skarpare i efterarbetsskedet men det fungerade inte. Tillslut valde de
att digitalt satta in Herzt logo i scenen och sedan géra den mindre skarp, sa att den inte

skulle urskiljas alltfor tydligt.

En annan placering som Nurkse var n6jd med var &ven i filmen Sooloilua. | filmen sitter
huvudkaraktaren i en bil och ser kvinnor i fyra generationen som sitter pa picknik. Hu-
vudkaraktéren ar sjalv gravid och borde ha nagon sorts kansloreaktion till det hon ser.
De ville &ven informera tittaren om att det & morsdag. Nurkse sade att det kandes
klumpigt att karaktaren skulle tala for sig sjalv i bilen och 6nska sig sjélv en glad mors-
dag eller att hon skulle séga hogt att hon 6nskade att hennes egen mamma vore dér. Ef-
ter diskussion med andra i teamet kom Nurkse fram till att hon lyssnar pa radio i bilen.

Hon lyssnade pa musik som Nurkse sjalv valt for att passa scenens innehall och nar
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sangen slutade borjade Kiss FMs radiorost Juha Valvio tala. Han dnskade alla en trevlig
morsdag och berattade, sa som radiordster brukar, vilken frekvens lyssnaren lyssnar pa.
Pa sa sétt fick de smidigt in berattelsen bade samarbetspartnern davarande Kiss FM, nu-

varande Voice, och informationen om att det nu ar morsdag.

Cantell berattade att de inte desto mera haft produktplaceringar i hennes forsta langfilm,
som var barnfilmen Unna ja Nuuk. Filmen &r en &ventyrsfilm vars handling delvis ar
placerad i stenaldern. Liksom Nurkses film Sooloilua hade &ven de haft ett samarbete
med ett bilbolag. Karaktérerna i nutidsdelen av filmens handling kérde omkring med

sammarbetspartnernas bilar.

I hennes foljande filmer, Kohtaamisia och Tahtitaivas talon ylla var placeringarna vél-

digt sma.

Cantell sade att de haft samarbete med Laitilan Wirvoitusjuomatehdas och att de i nagra
scener placerat ut av bolagets flaskor. Det hade kénts logiskt att gora det i filmen Tahti-
taivas talon ylla dar karaktérerna under scenerna drack. De hade placerat Laitilas flas-

kor bland andra flaskor i scenerna.

I hennes nya film Ainoat oikeat som ar en mera kommersiell film &n hennes tva tidigare

spelar samarbetspartnerna en storre roll.

Dér hade de bl.a. som en stor samarbetspartner restaurangrérelsen Amarillo, som jag
skrev om i forra kapitlet av denna uppsats under rubriken 4.3.1. Teamet bakom pro-

duktplaceringen. Amarillo ar huvudkaraktarernas stamkrog.

Oriflame var en samarbetspartner i filmen Ainoat oikeat. De hade placerat Oriflames
produkter i scener som dven inneholl annan kosmetik, som t.ex. i badrummet eller andra

stallen dar de inte var alltfor i6gonfallande.

Oriflame hade dessutom en kampanj dér man kunde vinna en statistroll i filmen Ainoat
oikeat. Tavlingen organiserades sa att Cantell sjalv gjorde provfilmningar pa de tre
basta kandidaterna. Oriflames kampanj gick ut pa att mera marknadsfora for sin Ori-
flame-flicka som hade en statistroll i filmen &n sjalva produktplaceringen. Genom

marknadsforing av Oriflame-flickan markandsfordes aven filmen vid sidan om.
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Ainoat oikeat hade dven samarbete med radiokanalen Voice. Cantell ville minnas att det
skulle synas nagonstans i filmen. Radiokanalen Voice hade dven skickat en reporter till
inspelningarna. Reportern hade en liten roll, som sedan dven om den var bra, maste edi-
teras bort i den fardiga filmversionen for att filmen skulle bli kortare. Reportern hade
anda gjort en rapport om att hon varit pa inspelningarna och pa sa satt marknadsfort fil-

men.

Karukoski delade produktplacering i tva grupper: i en aktivplacering och i en passivpla-
cering. Han definierade aktivplacering som det man gor da man aktivt andrar i manu-
skriptet for att fa in produkter. Passivplacering &r enligt Karuskoski da man byter ut

produkter som redan finns i manuskriptet mot verkliga produkter.

Karukoski beréttade att han i sina filmer inte anvant sig av aktivplacering, utan att all
placering varit passiv. Nar man l&ser i manuskriptet mérker man vilka produkter kunde
passa i berattelsen. Scenerna finns redan féardigt och de skrivs inte dit for att marknads-

fora en produkt.

Han talade om placeringen av radiokanalen Iskelméradio, som varit samarbetspartner i
bade filmen Napapiirin sankarit och Leijonasydan. Placeringen var i karaokescener i
filmerna. Det kandes logiskt att Iskelméradio organiserade karaokekvallar pa barerna.
Scenen behovde inte skrivas om for att fa in Iskelméaradio i filmen, utan scenen stod

som den var, men Iskelmaradio lades till som arrangér for karaokekvéllarna.

Ett annat exempel for passivplacering som Karukoski berattade om &r i hans film Napa-
piirin sankarit, dar skidcentret Yll&s har en relativt stor placering. Det var inskrivet i
manuskriptet, som bearbetats i flera ar, att 20 till 30 minuter av filmen skulle utspelas pa
ett skidcenter. Nar produktionen gjorde ett samarbetsavtal med Yll&s, fick Yllas bli be-

rattelsens skidcenter.

Karukoski sade att det kandes logiskt att ha ett skidcenter i manuskriptet da skidcentrar
sysselsatter en hel del ménniskor i Lappland. Beréttelsens skidcenter namngavs sedan

till Yllas i och med att samarbetet med Yll&s uppstod.
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4.3.3 Att tanka pa nar man placerar produkter i en film

Enligt Nurkse, Cantell och Karukoski maste man for det forsta utga fran filmens vérld
nar man placerar produkter. Nurkse sade att man maste fundera pa vad beréattelsen kra-
ver. Ifall man behover en bil som karaktarerna kor med, sa gar det bra att kontakta ett
bilbolag om eventuellt samarbete. Ifall nagon i filmen anvander sig av en dator kan man

t.ex. kolla med Apple om de skulle vara intresserade av ett samarbete.

Nurkse talade om att ifall man borjar fundera pa samarbetspartners utanfor beréattelsen,
sd maste man allokera nyttan med samarbetet med bolaget for filmens produktion. Om
man t.ex. har samarbete med ett bilbolag, sa vart placeras da pengarna man sparat pa att

inte behova betala hyra for bilarna produktionen anvéander.

Kunden, som Nurkse kallade samarbetsbolaget, maste vara man om att scenen dar pla-
ceringen skett kanske inte & med i slutprodukten. Det kan vara att den av olika skal edi-
teras bort. Nurkse sade att man egentligen inte kan lova synlighet for en produkt innan
man ser den slutliga versionen. Nurkse tillade att ifall man maste garantera produktens
synlighet i sjalva filmen och att man sedan marker att det inte fungerar pa det stallet
man tankt, maste man forsoka hitta ett annat stéalle dar det kanns naturligt att placera
produkten.

Karukoski sade att man skall ta i beaktande filmens fargvérld gentemot den placerade
produktens eller varumérkets fargvarld. Han berattade om att de i filmen Leijonasydan

maste utesluta vissa samarbetspartners for att deras fargvarld stred mot filmens.

Han talade om ett fall under produktionen nér de maste utesluta en samarbetspartner for
att de hade farger pa personalens kostymer som stred mot filmens fargvarld. En del av
diskussionen med den mdjliga samarbetspartnern gick ut pa att samarbetspartnern var
intresserad av att vara med i produktionen, gentemot en liten satsning, ifall en scen
skulle filmas in i deras personalutrymmen. Produktionen meddelade den mojliga samar-
betspartnern att det inte var mojligt att spela in en scen i personalutrymmet for att det

inte passade in i den konstnarliga helheten av filmen.

Karukoski tillade att nar han talar om att gora absolut filmkonst sa betyder det att man
stravar till att gora filmen till en kompromisslost konstnarlig helhet och déarmed inte kan
kompromissa helheten.
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4.3.4 Hur mycket produktplaceringar far en film innehalla

Enligt Cantell skiljer det sig fran film till film hur mycket man kan ha produktplacering-
ar. Hon sade att vissa genre tal produktplaceringar battre an andra. Som exempel berét-
tade hon att hon anser att Bond-filmer och andra actionfilmer tal mera produktplace-
ringar an t.ex. psykologiska dramafilmer eller filmer som bygger pa manniskorelationer,
manniskor och beréttelser.

Nurkse igen sade att det egentligen inte finns ndgon grans for hur mycket en film far
innehalla placeringar, sa lange placeringarna ar motiverade och naturliga. Placeringarna

far inte styra tittaren bort fran beréattelsen och de far inte heller irritera tittaren.

Som exempel talade Nurkse om att vi kunde latsas att vi hade en film vars huvudkarak-
tar ar en K-handelsman. K-butiken syns hela tiden i bild utan att man som tittare anser
att filmen ar reklam for K-butiken. Det som man da enligt Nurkse skall komma ihag &r
att man bor ha en samarbetspartner som &r 6ppen for beréttelsen. Samarbetspartnern kan

inte anta att det endast talas om positiva saker i butiken.

Karukoski var lite pd samma linjer med Nurkse nar det gallde méangden produktplace-
ringar en film kan ha. Han ansag att det ar begreppsligt svart att definiera hur mycket en
film kan innehalla produktplaceringar. Han talade om sin film Napapiirin sankarit och
samarbetet med Yllas. | Napapiirin sankarit utspelas berattelsen i 20-30 minuter pa
skidcentret Yll&s, men det kunde lika gérna ha varit i 90 minuter ifall filmens handling

hade varit sddan att den utspelas hela tiden pa ett skidcenter.

Karukoski ansag att det inte skall finnas nagon som helst placering som han kallade for
aktivplacering, speciellt da filmerna i Finland till en del finansieras med offentligt stod.
Han gav exempel pa en aktivplacering dar man lyft en mobiltelefon pa bordet i en scen.
Mobiltelefonen har ingen egentlig funktion i scenen men man filmar dnda narbilder pa
den i placeringssyfte. Karukoski fortsatte att man bra kan ha passivaplaceringar och att

de da egentligen inte finns en grans pa mangden.

Cantell ansag att det racker redan med en placering som distraherar tittaren for att anta-
let skall vara for mycket. Man borde kunna placera produkterna sa att de inte kommer

fram for mycket.
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Cantell paminde om att ifall man lyckas gora ett stort kontrakt med en samarbetspartner
begransar det anvandingen av andra samarbetspartners. For manga samarbetspartners

ater upp varandra. Hon ansag att en film kunde ha ungefar en till tre samarbetspartners.

4.3.5 Placeringar i repliker

Bade Nurkse och Cantell var till en borjan ense om att de inte skulle tillata produktpla-
ceringar i repliker. Nurkse sade att producenten borde ha bra motiveringar for att hans

karaktar skulle saga en reklamslogan eller dylikt i hans film.

Efter en stunds tanketid kom Cantell ihdg att de faktiskt hade haft en placering i en re-
plik i filmen Ainoat oikeat. Det var under ett tidigt skede av manusforfattandet. Det var i
en scen dér en karaktér talade om en snygg kille och repliken 1j6d ungefér ”Han borde
vara ett objekt i Veikkaus stryktips” (pa finska ” Hénen pitdisi olla Veikkauksen
vakiokohde”). Repliken fanns inte i det slutliga manuset, men Cantell sade att hon nog
pa sa satt hade kunnat tanka sig att ha en placering i en replik om den var dar fardigt.
Dessutom sade hon att det ibland kan handa att karaktdrerna kan namna produkter i
misstag i sina repliker. Hon var anda orolig éver att ifall man lyfter placeringarna till
repliksstadiet sa finns det risk for att man forstor filmens magi.

Nurkse ansag att man kanske kunde anvanda sig av reklamslogans i repliker ifall de in-
neholl en klimax, d.v.s. repliken skulle vacka en kansla i tittaren som inte direkt &r asso-
cierad med sjalva produkten. Ifall repliken skulle vara ett skamt kunde det fungera.

Nurkse paminde om att produkten da maste kunna visas i ett kontroversiellt ljus.

Karukoski berattade att det gar att namna produkter i repliker ifall det ar en del av ma-
nuskriptet, som t.ex. Yllas var i filmen Napapiirin sankarit. Han ansag att produkter
aven namns i talsprak i vardagliga sammanhang i den riktiga vérlden. Man séger inte
”Hej, skall vi dka till skidcentret?”” utan man siger "Hej, skall vi &ka till Y1l4s?”, ”Skall

vi aka till Ruka?” eller ”’Skall vi dka till Levi?”.

Karukoski beréttade att de hade i den internationella versionen av filmen Napapiirin
sankarit dndrat pa repliken om Yllas till ”Let’s go to the mountain!”, for att Yllas inte

betyder nagot for den internationella publiken.
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Han sade &aven att ifall karaktarerna i en film gar till en bar och bestaller ndgot att dricka
kan det vara logiskt att karaktaren da bestéller genom att kalla produkten vid dess varu-
marke. Har vill Karukoski dock klargora att det ar upp till hurudan karaktéren ér, att be-
stéller han t.ex. endast en 6l, som vilken 6l som helst, eller bestéller han ett visst brygge-

ris 6l.

4.3.6 Distraherande produktplacering

Cantell ansag att produktplacering & gammalmodigt. Hon sade att en sadan placering
dar man ser produktens logo under filmens gang ar forladrad. Hon hade sjalv forstatt att
bolag inte langre ville ha det s, utan att de istallet var mera intresserade av sin egen
kampanj kring filmen an produktplaceringar. Hon hade tankt att bolag nufértiden skulle
vara mera intresserade av liknande samarbeten som de hade haft med Oriflame och fil-
men “Ainoat oikeat”. De hade haft en viss produktplacering av Oriflames produkter
som rekvisita. Tyngdpunkten for Oriflames del av samarbetet hade legat pa Oriflame-
flickan som valdes som statist till filmen.

Cantell varnade for att man inte i sin girighet skall forsoka med vald placera produkter

som inte passar in i filmen.

Enligt Nurkse ar distraherande eller klumppig placering sadan som inte & motiverad.
Han beréttade om en viss inhemsk film som misslyckats med placeringen. | bérjan av
filmen far man veta filmens samarbetspartner och sedan senare klipps det omotiverat till
en bild pa ett korvpaket i en scen. Bolaget som producerade korven var samarbetspart-
ner for filmen. Nurkse sade att det for bort tittaren fran filmens forlopp och att det ar

irriterande.

Senare under intervjun tog Nurkse lite tillbaka det han sagt om korvpaketet. Man kunde
anda ha latit placeringen av korvpaketet vara dar den var, men filmen hade aven en stor

DNA-kampanj som var for langt fran filmens varld.

Ett till exempel som Nurkse talade om nar det géllde distraherande produktplacering var
i en amerikansk produktion. Det var en scen som utspelades i en Prius-bil. Karaktaren i

scenen talade i telefon och parkerade samtidigt bilen. Bildspraket var narbilder pa Prius
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parkeringsradar, som egentligen inte hade nagonting med scenens sjéalva innehall att

gora.

Karukoski talade om att en distraherande placering &ar en placering som inte for beréttel-
sen vidare. Han berattade om en placering i James Bond filmen Casino Royal som han
blivit irriterad pa. | filmen finns en lang nérbild pa en Siemenstelefon. Narbilden skulle i
sig ha fungerat som en kort nérbild, men for att bilden varade for lange och inte forde
berattelsen vidare, sa blev den irriterande.

Cantell beréttade att hon inte sjalv lagger marke till produktplaceringar i filmer. Hon
sade att ifall hon lagger marke till dem, sa betyder det att nagot annat i filmen inte fun-
gerar. Efter att hon funderat en stund kom hon fram till att det faktiskt var en distrahera-
den placering i tv-serien Klikkaa mua, som hon annars tyckte att var en spannande tv-
serie. Placeringen var en bil som var kladd med reklamklistermérken. Hon sade &ven att
det stack ut alltfoér mycket.

En annan placering som hon hade lagt mérke till var i filmen Ella ja kaverit, dér alla
barn hade gatt omkring i Marimekkos klader. Hon sade att det var for mycket. Hon an-
sag att det inte var trovardigt att barn i den aldern som karaktarerna var skulle i sa stor

omfang varit kladda i Marimekkos kléader.

4.3.7 Smidig produktplacering

Nurkse berattade att de placerade produkterna i en ideal situation berattar om varlden
filmen utspelas i. Produkterna beréttar om hurdana karaktarerna ar som manniskor. Ge-
nom produkter kan man berétta for tittaren hurdana varderingar en karaktar har, anvén-
der han t.ex. etiska produkter. Genom produkter kan tittaren genast fa klart for sig hur

karaktaren forhaller sig till varlden.

Cantell talade om den svenska tv-serien Solsidan som genom produkter visar skillnader
mellan samhéllsklasser. Hon ansag dven att om filmen t.ex. utspelas i modevérlden och
att en karaktar ar valdigt modemedveten, sa gar det inte att kla honom i klader fran en
kladkedja.
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Cantell, som tyckte att produktplaceringar dar logon syns under filmens gang ar gam-
malmodiga, talade om ett annorlunda sé&tt for produktplacering. Hon talade om ett satt

hon ansag gynna bade filmen och samarbetsbolaget pa ett béttre satt.

Hon ansag att ifall tittaren far veta vilka bolag som haft samarbete med produktionen av
filmen i borjan av filmvisningen och i sluttexterna, sd kommer tittaren att associera pro-
dukterna som syns i bild till de varumérken som ar samarbetspartner. Hon beréttade om
ett samarbete som producenten till hennes foljande film forsokt fa med bolaget Mehu-
katti. Hon sade att ifall tittaren i borjan av filmvisningen fatt veta att produktionen gjort
samarbete med Mehukatti, sa skulle tittaren associera till Mehukattis safter nar man un-
der filmen hallt ljusrod saft fran en glaskanna. Cantell sade &ven att det &r klart att de i
hennes nasta film inte anvander sig av produktplaceringar for att det &r en tidlos barn-

film.

Cantell var dven stolt 6ver producenten for hennes féljande film som lyckats fa ett sam-
arbetsavtal med bolaget Kannustalo med liknande villkor. Kannustalo bygger ett hus till
filmen Onneli ja Anneli mot att de ndmns som samarbetspartner i for- och sluttexterna.
Cantell var glad over att de pa sa satt kommer att fa ett hus som &r precis sadant som

berattelsen kraver utan att det syns nagra varumarken under filmen.

Karukoski talade om ett dubbelbottnat meddelande som framkom i filmerna Blade run-
ner och Demolition man. | bérjan av filmen Blade runner, som pa satt och vis berattar
om en korporation, far tittaren se varlden som den &r i framtiden dar filmen utspelar sig.
Tittaren far se att bolaget Coca Cola har klarat sig till framtiden, och att bolagets varld
ar oforandrad. Karukoski sade att det t.o.m. hojer pa manuset konstnarligt. Karukoski
spekulerade att de sakert i filmen Demolition man tagit modell av filmen Blade runner,
dar de har en liknande produktplacering. Aven filmen Demolition man utspelas i framti-
den. En enda restaurangkedja harskar. Alla andra restauranger har dott ut. Det &r ett ro-
ligt dubbelbottnat meddelande, menade Karukoski, pa det sattet att man pa sétt och vis
gor reklam for dessa bolag. Deras produkter ar sa bra att de klarat sig. Andra sidan av
meddelandet &r att det ar tragiskt att konkurrensen spelat ut alla andra restauranger an

den stora restaurangkedjan.

Karukoski berattade att han av de inhemska filmerna uppskattar filmen Roskisprinssi.

Bolaget Lassila & Tikanoja &r starkt med i filmen, nar huvudkaraktaren borjar jobba pa
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bolaget. Karukoski hade sett filmens trailer utan att alls bli irriterad pa att Lassila & Ti-
kanoja var sa starkt inblandad. Det fungerade for att filmen ar Roskisprinssi och karak-

téren jobbar for bolaget.

Karukoski hade forst senare fatt veta att Lassila & Tikanoja hade samarbete med pro-
duktionen. Han visste inte hur stort Lassila & Tikanoja varit inblandad i produktionen

aven om han hade gissat att de haft ett samarbete.

Han sade att det varit ett typiskt exempel pa samarbete mellan en filmproduktion och ett
bolag. Ifall produktionen inte haft ett samarbete med ett sophanteringsbolag hade det
blivit dyrt att skaffa sopbilen. Produktionen hade da varit tvungen att sta for hyran av
bilen. De hade varit tvungna att mala bilen eller tacka logorna som fanns pa bilen och
sedan mala tillbaka logorna efter inspelningen. Genom samarbetet lar produktionen en-
ligt Karukoski ha sparat 20.000-30.000 euro, vilket motsvarar en eller tva inspelnings-

dagar.
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5 ANALYS AV INTERVJUMATERIALET

| detta kapitel kommer jag att analysera mitt intervjumaterial i forhallande till min
forskningsfraga: Hur forverkligas produktplacering i film sa att den blir en del av narrat-

ionen?

Genom min analys har jag fatt fram att de intervjuade varit ense om att produktplace-
ringen skall ske pa filmens villkor och pa sa satt bli en del av narrationen.

Jag har &ven genom analysen mérkt att de intervjuade talat mycket om sjalva samarbetet
mellan filmproduktionen och det sponsorerande bolaget och kommer darfor aven att

redogora kort for det.

Jag ansag i borjan av min forskning att det ar viktigt att ta reda pa vem i filmteamet ar
inblandad i diskussionen om produktplacering och har darfor dven skrivit ett kort kapitel

om det.

Jag gjorde analysen pa mina utskrifter som var skrivna pa finska.

5.1 Nyttan med samarbetsbolag for en filmproduktion

Alla som jag intervjuade var ense om att en filmproduktion i Finland behéver samar-
betspartners for att kunna finansieras. Filmen behover samarbetspartners da produkt-

ionsresurserna i Finland &r sa laga.

Samarbetsbolagen mojliggor ett battre filmmakande genom de resurser de medfor. 1 och
med samarbetet med bolaget Hertz i filmen Sooloilua av Lauri Nurkse kunde den del av

budgeten som lagts ner pa bilhyrorna laggas pa nagot annat.

Ifall produktionen for filmen Napapiirin sankarit hade behdvt betala hyra for inspel-
ningsplats och tjanster pa Yllas hade det minskat antalet inspelningsdagar for att peng-
arna inte hade réckt till. Detta hade gjort filmen samre.

Samarbetet & mangsidigare an bara stod for film mot placering av produkter. Om en
filmproduktion skulle ha Jaffa som samarbetsparter, kunde regissoren delta i Hartwalls

evenemang genom att halla foredrag om sin film dar. Som det varit i Karukoskes fall.
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Samarbetet handlar om nagot mera &n endast produkter placerade i scener. I Cantells
fall 1dg samarbetets vikt for bolaget Oriflame snarare i kampanjen runt Oriflame-flickan
som blivit vald till statist i filmen Ainoat oikeat &n i produktplaceringen. Oriflame pre-

senterade vinnaren av statisttavlingen och samtidigt markandsfordes filmen.

Det ar viktigt att regissoren ar informerad och vet vilka som &r samarbetspartners for
filmproduktionen, for att han eller hon skall kunna avgora ifall samarbetspartnern passar
in i den konstnarliga helheten av filmen.

5.2 Diskussionen om produktplacering inom filmgruppen

Diskussionen om produktplacering borjar med att producenten, marknadsforingsavdel-
ningen och produktionsledaren tar kontakt med passande samarbetspartners.

Nar filmproduktionen fatt lampliga samarbetspartners kommer regisséren med i dis-
kussionen. Regissoren ser till att den konstnérliga helheten inte hotas av produktplace-
ring. Det diskuteras om hur man kan placera samarbetspartners produkter naturligt i

filmen. Aven manusforfattaren kan vara med i den diskussionen.

Senare kommer dven scenografen och rekvisitoren med i diskussionen. Det &r rekvisito-
ren som i forsta hand ser till att produkterna sitter naturligt i bild under inspelningen av

filmen.

Ifall man kommit 6verens med samarbetspartnern att deras produkt syns i bild i vissa
scener och misslyckats med det under inspelningen av filmen kan man antingen férsoka
hitta ett nytt stalle for produkten eller l1agga produkten eller logon digitalt i filmen under

efterarbetskedet.
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5.3 Produktplacering som del av filmens narration

Placeringen av produkter kan, enligt Karukoski, ske antingen aktivt eller passivit. En
passivplacering gar ut pa att man byter ut existerande produkter i manuskriptet mot
verkliga produkter. Vid passivplacering saljer man rattigheter till den scenografi som
redan existerar i berattelsen. Aktivplacering &r att man aktivt férsoker fa in produkter i

berattelsen som inte funnits dar fran bérjan.

Filmens genre inverkar pa produktplaceringar. En kommersiell underhallningsfilm tal
produktplaceringar béttre utan att det blir distraherande for tittaren. Till exempel tal act-
ionfilm mera produktplacering an vad en psykologisk dramafilm gor. Placeringarna ac-

cepteras battre i filmer som utspelas i nutid.

5.3.1 Placering som for fram beréattelsen

En produktplacering kan anvéndas som ett medel att fora filmens narration vidare. Den
kan dven anvéndas som ett satt att ge viktig information om situationen beréttelsen lig-

ger i.

Nurkse beréttade om ett fall dar de genom en placering fick fram viktiga nyanser i be-
rattelsen i filmen Sooloilua. De ville pa ett smidigt satt beratta for tittaren att det var
morsdag. Deras huvudkaraktar satt ensam i en bil och de ville inte att hon skulle mumla
ut det for sig sjalv. De bestamde sig for att radiorosten fran Kiss FM skulle beratta det

for tittaren. Produktplacering hamtade pa sa satt dven vasentlig information for tittaren.

Produktplaceringen skall vara motiverad och den far inte stoppa berattelsens flyt. Pro-
duktplaceringen skall kdnnas naturlig och inte alltfér idgonfallande. Man skall analysera
manuskriptet for att hitta de naturligaste stéllena for produkterna och inte klippa till nér-
bild pa produkter ifall det inte for berattelsen vidare. Berdttelsen far inte stanna upp

p.g.a. en produktplacering.

Det irriterar tittaren ifall berattelsens flyt blir avbrutet av en produktplacering. Produkt-
placeringen skall vara en del av bildberattandet. Ifall ndgon ringer upp en karaktar i en
film och man vill visa tittaren vem det &r som ringer &r narbilden pa Nokia-telefonen

berattigad fran berattelsens synvinkel.
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5.3.2 Motiverad placering

Det &r viktigt att fundera ut var produkten skall synas, t.ex. var Oriflame-produkterna i
filmen Ainoat oikeat placerade i badrummet bland annan kosmetik. Det k&ndes naturligt

for att man kan forvénta sig att en person skulle forvara sin kosmetik i badrummet.

Ibland kan en placering fa en karaktar i filmen. Det kan vara att produktplaceringen spe-
lar en vasentlig roll i filmen, som t.ex. ifall huvudkaraktaren jobbar pa en K-butik.
Kanske hans yrke &ar vésentligt for berattelsens lopp eller for att beskriva hans karaktar.
K-butiken far en stor placering i filmen for varje gang som huvudkaraktaren gar till sitt
jobb &r handlingen i K-butikens utrymmen. Det betyder att K-butiken som samarbets-
partner maste vara forberedd pa att allt som sker och talas i butiken under filmen inte ar
roligt och bra.

Mangden placeringar kan variera beroende pa hurudan placering det ar fragan om. Pla-
ceringen bor vara motiverad fran berattelsens synvinkel. Ifall berattelsen t.ex. kraver ett

skidcenter sa ar placeringen av skidcentret Yllas motiverad.

5.3.3 Placering som sker utifran filmens konstnarliga helhet

Produktplaceringen skall vara del av filmens helhet. Om produkterna skall vara en del
av narrationen skall man inte dndra berattelsen for att fa in produkten. En kéanslosam
diskussion mellan tva karaktarer skall inte bli ett telefonsamtal bara for att man har

samarbete med ett telefonbolag.

Produktplaceringen skall vara sa bra integrerad i filmen att det verkar som om den var

inskriven i manuskriptet fran forsta borjan.

Produkterna skall vara i harmoni med filmens fargvarld. Ifall man av konstnarliga skél
valt en viss fargvarld skall man behalla den dven om det betyder att man gar miste om
en mojlig samarbetspartner. Man skall inte kompromissa fargvarlden for att fa en sam-

arbetspartner.

Det ar &ven viktigt att filmmakarna skall ha réatt att klippa bort de scener och bilder i
filmen som inte fungerar. Samarbetspartnern maste da vara informerad om att deras

produkt kanske inte existerar i den slutliga versionen av filmen. Ifall filmen maste av
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produktionstekniska skal forkortas eller ifall ndgon scen inte fungerar skall filmmakarna
ha ratt att ta bort scenen.

5.3.4 Placering for att bygga karaktérer och varlden

Produktplaceringen kan t.0.m. héja manuskriptets konstnarliga varde. Genom placering
kan man berétta for tittaren hurdan vérlden &r som filmens karaktérer lever i. Vilka ar

t.ex. bolagen som behérskar i den fiktiva vérlden?

Produktplaceringen kan ge vasentlig information om karaktéren i filmen. Den kan be-

ratta om hurdana varderingar karaktdren har, anvénder han t.ex. etiska produkter.

Genom produkter kan tittaren fa veta mera om karaktaren. Hurdan finansiellsituation
lever han i? Var jobbar han? Om han t.ex. jobbar i modebranschen sa borde han kanske
ga i de nyaste modekladerna? Genom produkter kan man snabbt beskriva for tittaren

hurudan en karaktér ar, hans livssituation och hans varderingar.

Produktplaceringen kan &ven anvandas for att fa karaktarerna tala ett normalt talsprak. |
talsprak anvander man ibland namnet pa ett varumarke istéllet for att tala om sjélva pro-
dukten. Man sédger inte ”Skall vi aka till skidcentret?”” utan man byter ut ordet skidcenter
till det skidcenter man vill dka till: Skall vi ka till Y1lds?”

Man skall aven tanka pa vilken genre filmen har och i vilken tidsalder den utspelas.
Fanns produkterna som man placerar pa den tiden? Det kanske inte fungerar med en

placering av telebolaget DNA i en film som utspelas pa 1970-talet?

5.3.5 Smakfull placering

En produktplacering skall goras smakfullt och med respekt for filmen. Ifall produkten

inte passar i filmens varld skall man inte placera den dit med vald.

Det &r inte trovéardigt att alla karaktarerna anvander en produkt och endast en produkt
hela tiden. Man skall analysera mangden av produktplaceringar sa att de &r trovardiga.

Alla kanske inte kan ga omkring i samma markes klader.
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5.3.6 Placering utan att varumarket syns

Ett satt att placera produkter s att tittaren inte blir distraherad av produktplaceringarna
under filmens lopp &r att man inte har nagra varumarken i bild. | borjan av filmen har
samarbetspartnerna presenterats och sedan anvéands produkterna i filmen, sa som
skrivna i manuset, utan att produktens logo eller férpackning syns i bild. Genom presen-
tation av samarbetspartner i borjan av filmvisningen later filmmakarna tittaren forsta att
det ar samarbetspartnerns produkter som anvénts och samarbetspartnern far pa sa satt

synlighet.

Ett annat satt att inte visa varumarken &r att inte ha riktiga varumarken, utan nagot som
till utseende liknar ett ké&nt varumarke. Tittaren kan sjalv k&nna igen varumarket och
associera det till det riktiga varumarket, kanske genom att flina at att filmmakarna tydli-
gen smaretas med varumérktet genom att visa nagot som ar lika men som anda inte &r

exakt.
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6 SAMMANFATTNING

| detta kapitel kommer jag att diskutera mina forskningsresultat. Jag kommer att ta upp
det man enligt mig skall ta i beaktande for att de produkter man placerar i filmen skall
bli en del av filmens narration. Jag stoder mig pa den litteratur jag last, pa intervjusva-
ren jag fatt av tre halvstrukturerade intervjuer med filmregissorer samt analysen av in-
tervjuerna.

Jag kommer dven att diskutera valet av forskningsmetod och foresla vidare forsknings-

mojligheter. Till sist kommer jag att avsluta min uppsats med nagra slutord.

6.1 Sammanfattning av intervjuerna och teorin

Efter analysen pa mina intervjuer anser jag att det som ar viktigast att tanka pa ar att
man utgar fran filmens varld. Man skall inte tvinga in placeringar som inte passar. Man
skall tanka pa vad de olika varumarkena sager om filmens vérld och karaktérer. For att
produktplaceringen skall bli en del av filmens narration skall man helt enkelt utga fran

filmens narration nér man letar efter stallen att placera produkter.

Placeringarna skall vara motiverade och de skall inte vara I6srykta. Det véxlar fran film
till film vilka produkter som passar in. En del filmgenrer kanske tal placeringar battre an

andra.

6.1.1 Produktplacering i bild

Ett satt att placera produkter i film &r att de blir synliga i bild. Det kan handla om en ut-
omhusreklam som karaktaren gar forbi. Men vad signalerar reklamen, ar den dar for att
bygga realism eller har den nagon annan funktion? Kanske karaktéren i filmen tittar pa

utomhusreklamen och far en ny idé om hur han skall leva sitt liv.

Placeringen i bild skall vara motiverad. Den skall vara en del av berattelsen. FOr att
filmmakarna skall kunna skapa en realistisk varld for sin film kan de beh6va hjélp av
olika produkter i scenografin. Produkterna kan hitta sina naturliga platser ifall man pla-

cerar dom sa som man skulle gora i sitt verkliga liv, t.ex. mjolk i kylskapet.
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For att produkten skall bli en del av narrationen skall inte en narbild pa produkten
stanna upp berattelsen. Det skall inte finnas en narbild pa en produktplacering ifall det

inte for berattelsen vidare eller berattelsen inte kréaver det.

Langden pa bilden i den fardigt klippta filmen ar viktig. Da bilden visar den placerade
produkten skall inte tittaren hinna undra varfor inte berattelsen framatskrider. Langden

pa bilden skall passa med det évriga bildspraket i filmen.

Produktplaceringen far inte stora filmens konstnarliga helhet. Om man t.ex. vill poang-
tera nagot i berattelsen genom att bara ett foremal har fargen rott sa skall inte den place-
rade produkten heller innehalla den fargen. Den placerade produkten skall vara i har-

moni med filmens dvriga fargvarld.

Det viktigaste man skall tanka pa nar man placerar produkter ar att placeringarna ar mo-
tiverade. Varfor finns de just dar de ar? Vad beréttar det om scenen att de placerade
produkterna finns dar? Produkter som inte passar in i filmens vérld skall inte placeras

ifall man inte har en poang med det.

Produkterna kan dven placeras utan att produktens logo eller forpackning syns. Tittaren
far i borjan av filmvisningen eller genom marknadsforingen av filmen veta vilka bolag
som samarbetat med filmproduktionen. Filmmakarna later tittaren pa sa satt anta att

produkterna som anvands i filmen ar samarbetsbolagets produkter.

6.1.2 Produktplacering i dialogen

Karaktérerna kan ibland tala om produkterna med deras riktiga namn i filmen. Det kan
t.o.m. gora deras sprak ledigare och mera talsprakigt. Det kan fa karaktarerna i filmen

att framga som vilken som helst person i den riktiga varlden.

Det dr normalt att en person talar om produkter med produktens forséljningsnamn.
Alltsa att man sager ”Har nan en Burana?” istillet for att siga ”Skulle ndgon ha en hu-

vudvarkstablett?”

Genom anvandning av produkter i talsprak kan man alltsa hjalpa tittaren att identifiera

sig med karaktaren, da de talar lika som normala méanniskor.
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Produktplaceringar i repliker kan &ven bli roliga ifall karaktaren séger det med en glimt
i 6gat. Ifall det finns en punchline, alltsa en klimax i det karaktaren séger kan produkt-
placeringen ses som ett skamt. Pa sa satt kan man egentligen t.o.m. fa sina karaktarer att
saga reklamslogans. Det ar alltsa genom ett satt som framkallar kéanslor hos tittaren.
Speciellt med reklamslogans ar det viktigt att man utgar fran filmens varld, dess tid och

karaktarer.

6.1.3 Produktplacering i filmens varld

For att produktplaceringen skall bli en del av filmens narration skall man utga fran fil-
mens varld nar man placerar produkter. Produkter som man maste placera med vald i

filmen &r inte rétt produkter.

En bra berattelse far tittaren att glomma att huvudkaraktaren ar en skadespelare, den far
tittaren aven att glomma att produktplaceringen ar reklam. Men det maste utféras tro-
vardigt! En skadespelare som inte ar trovardig som karaktaren i filmen framkommer
som en skadespelare istallet for att vara karaktaren. En produktplacering som inte &r
trovardig sticker ut som en reklam istallet for att vara ett naturligt foremal i filmkarakta-

rernas liv.

Produkterna kan vara placerade for att etablera vérlden eller tiden filmen utspelas i.
Askédaren kan snabbt fa information om varlden genom att se pa scenografin. Man kan
med hjalp av kanda produkter skapa en sadan stamning i filmens scenografi som kastar

tittaren direkt in i atmosféaren filmen utspelas i.

Produktplacering kan ha fatt sin borjan fran att skapa mera realistiska varldar i filmerna.
I riktiga vérlden anvander vi manniskor produkter och det kan man utnyttja ndr man
skapar en filmvarld. Det fungerar alltsa at bada hallen. Filmvérlden kan behova produk-
ter for att vara realistisk, speciellt om filmen utspelas i nutid, och samtidigt kan man ge-
nom placeringsstéllen lyckas fa samarbetspartners som mot ersattning far synlighet i

filmen.

Produkterna kan hjéalpa beskriva karaktérerna i filmen. Vad ar karaktarens bakgrund?
Vilka vérdesattningar har karaktiren? T.ex. sa definierar produkterna James Bond an-

vander James Bond som karaktar. Tittaren kan snabbare fa uppfattning om karaktéren
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med hjalp av produkter. Det géller alltsa att analysera karaktarens egenskaper i berdttel-
sen och sedan bestdmma vilka produkter som skulle passa karaktaren.

Produkterna skall alltsa placeras med omsorg for att de skall bli en del av filmens berat-
telse. De skall finnas dar for att stoda beréattelsen, for att fora berattelsen vidare och for

att beratta vasentlig information om vérlden filmen utspelas i.

Det &r enklast att placera produkter sa att det blir en del av narrationen ifall man byter ut
produkter som redan finns i manuskriptet mot verkliga produkter. Det enklaste séttet att
fa produkterna placerade sa att blir en del av narrationen &r att man séljer rattigheter till
filmens scenografi, att produkterna skall komma in i en vérld som redan existerar. Det

géller att vara kreativ for att kunna hitta produkter som passar filmens narration.

6.1.3.1 Rdtt produkter for rdtt film
Diskussionen skall inte borja fran vilka samarbetspartner som kunde vara villiga att vara
med i filmproduktionen. Den skall borja med en diskussion om vilka samarbetspartner

som skulle passa i filmens varld.

Speciellt ifall samarbetet gar ut pa att samarbetsbolaget vill ha sina produkter placerade
I filmen skall man vélja ratt produkter och samarbetspartner for sin filmproduktion. En-
kelt sagt: Valj produkter som hjélper att beskriva din karaktér och situationen han lever

Man skall tanka pa filmens budskap. Vad berattar filmen for tittaren? Efter att man
kommit fram till vad filmen kraver for att berattelsemassigt bli den film den skall bli,

kan man borja tanka pa vilka produkter man skulle kunna placera i filmen.

6.2 Utvardering av forskningsmetoden

Jag anser att mitt val av forskningsmetod for att komma fram till svar pa min forsk-

ningsfraga var rétt.

Jag onskar anda att jag som intervjuare varit mer erfaren och mindre radd for att stélla
ledande fragor. Jag tror att dven om jag fick valdigt mycket vasentlig information av
intervjuerna, kunde jag ha fatt mera ifall jag vagat stalla mera specifika fragor. Jag ar

50



man om att specifika fragor inte &r samma sak som ledande fragor. Jag var stundvis
aningen osaker nar jag stallde specifika fragor som jag kom pa under intervjusituationen

for att de inte skulle bli ledande.

Jag visste redan fran borjan att min infallsvinkel pa forskning av produktplacering var
annorlunda an vad den allménna diskussionen brukar vara. Jag har mer eller mindre foljt
med i forskningar om produktplacering i nastan fem ar nu och pa sa satt skaffat mig
uppfattningen om att diskussionen om produktplacering oftast galler effektiviteten som

marknadsforing.

Jag tror att jag bast lyckades beskriva vad jag var ute efter under min sista intervju. Det
berodde troligen pd att jag hunnit bekanta mig grundligt med de tva tidigare intervjuerna
och mérkt &t vilket hall intervjuobjekten ville fora sina svar. Aven min formaga att tolka
intervjuobjektets svar under intervjun forbattrades mot slutet. Personligen 6nskar jag att
jag hade gjort testintervjuer for att Gva pa min intervjuteknik innan jag traffade regisso-
rerna. Jag anser anda att jag fatt sa bra material att jag inte behdvde gora nagra foljdin-

tervjuer.

Jag valde att intervjua tre regissorer for min forskning. Jag anser att antalet var tillrack-
ligt for att fa svar pa min fraga. Det ar klart att jag hade fatt mera variation pa infall-
vinklarna ifall jag intervjuat flera regissorer. Jag fick anda fina infallsvinklar och idéer
pa hur man skall ga tillvaga for att produktplaceringen skall bli en del av filmens narrat-

ion.

Jag utforde mina intervjuer pa finska da det var det starkare spraket for regissorerna. Att
jag sedan rapporterade for min forskning pa svenska kan ha medfort att det framkommit

nyansskillnader i det som sagts.

6.2.1 Val av intervjuobjekt

Jag ar n6jd med valet av mina intervjuobjekt. Efter att jag gjort analysen pa intervjuerna
ar jag fortfarande av den asikten att regissorer var ratt grupp att intervjua for att fa svar
pa min forskningsfraga. De har de dvergripande konstnarliga ansvaret for en film. Re-

gissorerna ar involverade i alla skeden av skapandet av filmen.
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Jag anser inte att t.ex. en producent heller vill forstora eller gora en film samre med dis-
traherande produktplaceringar. Méanniskor kan ibland bli sa upptagna av sitt jobb att de
inte nodvandigtvis ser helheter. Nu menar jag alltsa att da det till producentens uppgift
hor att skaffa finansiering till en film kan han bli blind for vad beréttelsen egentligen
kraver. Regissorens huvuduppgift ar, enligt mig, att halla hela berattelsen samman som
en helhet. Han skall se till att filmen pa alla plan ar fungerande, sa att den kan bli den
film den skall bli.

Regissorerna jag intervjuade hade vissa skillnader i sin attityd till produktplacering, vil-
ket jag anser ha hamtat mervarde till min forskning. Jag fick namligen sampel av béade
en regissor som var valdigt starkt emot anvandningen av produktplacering och regisso-
rer som ansag att det var tillatet ifall det gjordes med stil.

Min tolkning av Nurkse &r att han &r intresserad av att hur man som filmmakare kan dra
nytta av ersattningen man kunde fa genom produktplaceringen utan att kompromissa
filmen. Han var alltsd valdigt positivt inriktad till produktplacering, ifall det gjordes

med stil.

Cantell var direkta motsatsen. Hon ansag att produktplacering &r “ett oundvikligt ont”

och att reklam &r reklam, film &r film och man skall inte blanda ihop dem.

Karukoski anség att produktplaceringen inte far kompromissa filmen som en konstnarlig
helhet, men att man kan gora det ifall placeringarna redan finns i manuskriptet. Han ta-
lade fOr en passiv placering av produkter.

6.3 Vidare forskningsmoéjligheter

Medan min forskning om produktplacering som en del av narrationen i en film fram-

skred blev jag intresserad av andra aspekter av produktplacering.

Jag blev intresserad av att diskutera produktplaceringens etik. Ar det ratt eller fel att

gora reklam i en film?

En annan méjlig fortsattning pa min forskning kunde vara varumarkesanalys. Vad berat-
tar de varumarken du anvander om dig som ménniska? Forskningen kunde sedan anpas-

sas till filmer genom att analysera produkter karaktarer har i en viss genre av film.
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Lauri Nurkse talade under intervjun om att man lanserat Duff-6len till ett verkligt
6lmarke fran tv-serien the Simpsons. | Finland forbjods 6len for att det associerades med
the Simpsons. Jag borjade da fundera pa en forskning om en fiktivprodukts atgang i den
riktiga varlden. Hur skapar man ett varumarke pa en produkt som existerar fiktivt men

inte i verkligheten?

Jag blev valdigt intresserad av Saara Cantells asikt om att produktplacering dar man ser
varumarket under filmens gang ar foraldrat. Hon ansag att det ar effektivare att namna
samarbetspartners i borjan och sedan lata deras produkter vara med i filmen utan att tit-
taren kan lasa vilket varumarke det ar frdgan om. Ar det ett effektivt marknadsforings-
sétt? Associerar tittaren produkterna i filmen till de samarbetspartners filmen haft? Jag
anser att det kunde vara en viktig forskning att méata effekten av en sadan markandsfo-

ring.

Nurkse talade om att det kommer att bli intressant att se hur det kommer att bli med
produktplaceringen i framtiden. Han sade att det speciellt nu ar intressant for att tv-
kanalerna maste informera tittaren om att tv-programmet innehaller produktplacering.
Kommer det att vara sa att vi som filmmakare tacker for alla varuméarken som syns i

bild, att filmmakarna endast anvander sig av fiktiva produkter?

En sista vidare forskning som jag kom att tanka pa under min forskning ar andra samatr-
betssétt an produktplacering. Hurudana samarbetssatt finns det? Hurudana samarbetssétt
kunde man forma kring filmproduktionen som gynnar bade filmproduktionen och sam-

arbetsbolaget?
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6.4 Slutord

Jag ar mycket nojd med resultaten jag fatt genom min forskning om hur produkterna
skall placeras i en film for att de skall bli en del av filmens narration.

I den ekonomiska situationen som vi lever i nu &r det n&stan omgjligt att producera en
langfilm utan ett finansiellt stod av samarbetspartners. Jag har tagit upp en del av hur
man kan ge samarbetspartnern kompensation fér medverkandet i filmproduktionen utan

att kompromissa filmens konstnarliga innebérd.

Jag anser att denna forskning gett mig forstaelse for hur man skall placera produkter i
filmer sa att de inte kompromissar filmens konstnérliga innebérd utan blir en del av fil-

mens narration.

Resultaten som jag fatt genom min forskning ar inte ratt eller fel svar pa hur produkter-
na skall placeras i filmer. De &r mera vad man skall tanka pa nar man placerar produkter
sa att de blir en del av narrationen. Alla filmer ar olika. Det gar inte att lasa i min forsk-
ning hur man i just den filmen man haller pa att producera skall placera produkter sa att
de blir en del av narrationen. Det viktigaste ar att man genom beréattelsen letar efter de

produkter som filmen kraver.

Jag hoppas att min uppsats kan inspirera andra filmmakare att dven tanka pa andra sam-
arbetsmaojligheter &n endast produktplacering nar de gér upp samarbetskontrakt med bo-

lag.
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