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Produktplacering

Har du samma
bil som Bond?

Produktplacering vixer som marknadsforingsredskap, och faktum
ar att den vixer pa ett delvis laglost omrade. A ena sidan dr pro-
duktplaceringen relativt hart reglerad i tv-mediet, 4 andra sidan ar
regleringen i praktiken obefintlig nir det handlar om film. Men se
upp om du tanker utnyttja mojligheten, det sitter alltid en regissor
med klippverktyg i slutindan, som har tryck pa sig att korta ned
masterverket och som maste prioritera hart bland scenerna.

Av Christer Lofgren

Konsumentverket kom forra dret med en rapport dir man ondgjorde sig, eller &tminstone var-
nade, for allt det nya kring reklam i tv-rutorna. Bland annat togs den sk virtuella teknikens intig
upp. Tekniken kan anvindas bade for vanlig arenareklam och produktplacering och gor att tit-
taren inte lingre kan lita pd att denne ser vad som egentligen filmas (lis mer nedan om fotboll pa
Canal+ och Seinfeld). Det finns manga fler tekniska mojligheter med digital tv.

Den nya tekniken ma vara intressant i sig, men hir foljer en genomgang av marknadsforings-
formen produktplacering som brukar uppmirksammas rejilt varje gdng en ny James Bond-film
har premiar, och vad som avgransar mojligheterna till det. I BrandManager pa sid 24 kan du ldsa
mer om produktplacering som en del i markesbyggandet.

Produktplacering handlar om att man som reklamkopare, som alternativ till reklamfilmer,
planterar sina produkter i tv-programmen, filmerna m m som en del i scenografin sé att produk-
terna nyttjas av skddespelarna. En alltmer uppmirksammad marknadsféringsform som har den
fordelen att den inte uppfattas som reklam av konsumenterna, det blir bara en sjilvklar del av
filmen, och man riskerar inte att tittarna zappar vidare eller gar och fixar fika.

De facto innebdr ju scenografin att man ofta forstarker ndgot man vill, som att Hollywood-fil-
mer i drtionden har anvant vorLvo-bilar nir det dr en familj som skall ha en riktigt trygg familje-
bil. Nagot som sikerligen har bidragit till den position voLvo har, speciellt pa den amerikanska
marknaden. Hade den kommersiella synen pa produktplacering varit som idag hade Volvo dock
varit tvungna att betala for sitt deltagande i filmerna.

I en amerikansk virdering av en produktplacering i den aktuella filmen ”Maid in Manhattan”
kom man fram till att det totala virdet av exponeringen i bioversionen av filmen, video/DVD-
uthyrning och -forsiljning samt senare tv-sindningar blir drygt 1,25 miljoner dollar, alltsd drygt
10 miljoner kronor. Méttstocken var d4 samma som man anvinder for att mita virdet av gangse
tv-reklam. Produktplaceringen bestod i
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Klassiska exempel

Vid sidan av den legendariska produktplaceringen som drog
igdng den kommersiella cirkusen kring produktplacering i ET
(se mer i BrandManager) har dven andra varianter fitt stort
genomslag. Uppenbarligen til minga varumirken att synas i
mindre smickrande sammanhang, men 4nd4 tjana pa det. I den
synnerligen populdra amerikanska tv-serien ”Seinfeld” som las
ner for nagra r sedan fungerade godiset JUNTOR MINTS som en
rod lite irriterande trdd genom ett av halvtimmesprogramen,
och varumirket nimns otaliga ginger. Aven om huvudrollsin-
nehavarna har ett kraftigt sug efter godiset, alltsd en positiv
detalj for JuNTOR MINTS-mirket, sd bidrar godiset till den ena
olyckliga situationen efter den andra med crescendot nir en av
figurerna, Kramer, som dskddare pd en operation for likare-
lever tappar ner en JUNIOR MINTS-tablett in i operationsopp-
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populéra Seinfeld. Visst ar det en
Breitling-klocka Jerry har?
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ningen pa patienten, nagot som visserligen gjorde att patienten
mirakulost tillfrisknade!

For svensk del sd ar det vil overdrifterna i filmerna ”Dyka-
ren” och ”Hamilton” som tonar fram mest. Nir Peter Stor-
mare i ”Hamilton”, dverdrivet ldngsamt och i narfokus, hdller
upp ett Statoil-kort och anvander det for att 6ppna en dorr pa
gammalt klassiskt deckarmanér sa blir scenen mer komedi eller
ironi dn action.

Om det finns en ”publik” finns produktplacering

Virt att notera ar att produktplacering ar s& mycket mer 4n
att synas i en film. Idag sker produktplacering s& snart ndgot
publikt sker, det kan gilla tv-sépor eller ”dokusdpor”, i musik-
videos eller t.o.m. i sjilva musiken. En mer kontroversiell pro-
duktplacering som torde 6ka dr den som rér tv- och dataspel,
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Kramer, George, Elaine och Jerry fran
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som ju ddrmed ocksa riktar in sig pa en yngre malgrupp. Spel-
figurerna har mirkesprylar, eller sd syns kidnda varumirken i
periferin sdsom restauranger som Kentucky Fried Chicken.
Ytterligare ett steg i mojligheterna till produktplacering
ar nar man genom datorteknik helt sonika byter ut nigot i
programmet/filmen. Nir Konsumentverket skrev en rapport
kring tv-reklamens utveckling tog man exemplet att hudvud-
rollsinnehavaren i ”Seinfeld” i den svenska tv-rutan skulle fa
sitt amerikanska flingpaket utbytt till START miisli. Man kan
alltsd anpassa produktplaceringen och maximera det kom-
mersiella utnyttjandet genom nationsanpassade produkter.
Granskningsndamnden for radio och tv har fillt en fotbolls-
siandning pd Canal+ for att ha brustit i annonsmarkering och
placering av annonser. Under matchens gdng hade man digitalt
lagt in reklam i bilden dir det inte fanns ndgon reklam i verk-
ligheten. Reklam hade infogats bland annat bredvid mélet (for
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tittaren pd graset bakom mallinjen) och i mittcirkeln.

Om detta verkligen faller under kategorin produktplacering
ar kanske tveksamt, men for att visa pa effekten av vad som ses
pd skarmen sa har en Clark Gable-film frin r930-talet anvints.
Gable hade namligen slangt undertréjan och bar en uppknappt
skjorta som avslojade bristen pa undertréja. Och enligt uppgift
medforde faktiskt filmen att forsiljningen av undertrojor sjonk
drastiskti usa.

Varnande konsumentrad

Sveriges Konsumentrdd havdar genom sitt projekt ”Barn och
reklam” att annonsorerna litt kan komma runt reklamférbu-
det mot barn genom produktplacering i barnprogram. Nagra
praktiska exempel ger man inte, istillet tas det faktum upp att
ménga barnprogram ir serier med ndgra huvudfigurer som ir
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enkla att kommersialisera till dockor, leksaker, bocker m m.
Men d4 handlar det inte lingre om produktplacering.

Strangaregler

Generellt sdtt dr regleringen svag kring produktplacering.
Vissa specifika omraden ar emellertid reglerade, i ndgra fall har
man dven tagit fram interna regler.

International Chamber of Commerce (1cc) har tagit fram
riktlinjer under rubriken ”International code of sponsorship”
som dven i praktiken innefattar produktplacering. Dar pekar
man bl a pd att sponsring, som att hélla i produkter for pro-
duktionen, méste komma ut till konsumenterna genom infor-
mation sd att de forstar detta. Sdrskild hansyn bor tas till barn
osV.

Regler av mer central betydelse finns for tv- och radiosind-
ningar. Vi har vér relativt strainga Radio- och tv-lag, som dr
anpassad till det EG-direktiv som finns p4 omradet. Det skall
direkt sdgas att det pagar ett arbete i Eu-kommissionen med att
revidera EG-direktivet som kom 1989, en hel del har hint med
bade tv-mediet som sddant och kommersialismen runtomkring
sedan dess.

Den svenska Radio- och tv-lagens relevanta regel finns inte
under kapitlet om reklam och annan annonsering utan under
kapitlet som giller sindningars innehdll. Dir anges i kapitel 6
paragraf 4:

”Program som inte ar reklam fér inte p4 ett otillborligt sitt
gynna kommersiella intressen.”

Den allmiangiltigt formulerade regeln har tolkats av Gransk-
ningsnamnden for radio och tv, och visst gir det att nyttja
produktplacering dven i svenska tv-program, men det far goras
med lite finess. En finess som inte sillan ar dalig nar produkt-
placering sker i filmer.

For filmer ar det for ovrigt i praktiken inget som styr, for-
utom manusforfattarens och regissorens konstnirliga aspek-
ter. Men sjalvklart maste dven produktplacering som all annan
marknadsfoéring klara kraven enligt Marknadsforingslagen,
om den nu skulle bli sd extremt ldngtgdende att inte tryck- och
yttrandefrihetsgrundlagarna sitter stopp for en bedomning av
Marknadsdomstolen, vilket ir det normala.

Varfor inte godkanna produktplacering?

Motsvarande reglering finns som namnts ovan i ett EG-direk-
tiv frdn 1989. Det ar alltsd inte direkt gillande regler, utan i
praktiken en instruktion for hur Eu-linderna skall anpassa
sina nationella regler, sisom den svenska Radio- och tv-lagen.
Enligt en relativt ny rapport har ocksé alla Eu-linder nu anpas-
sat sin lagstiftning, dven om det finns lite problem i framst
Grekland pa den hir punkten. Vad giller produktplacering
sags inget uttryckligt om det i direktivet, istillet talas det i arti-
kel 10 om att ”Smygreklam ar férbjuden.”

I de flesta Eu-linder dr smygreklamen forbjuden, men i en
rapport i samband med revideringen av EG-direktivet anser
utredarna att det finns anledning att 6vervdga om man inte
skall tilldta produktplacering, men dd omgivet av limpliga
begriansande regler. Utredarna konstaterar att tekniken for
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produktplacering sdsom den virtuella tekniken och sprid-
ningen av produktplacering i filmer och pa Internet, som snart
blir en sjalvklarhet pa tv-skdrmen, redan idag gor det svért att
skilja redaktionellt och kommersiellt material.

Produktplacering har dven varit uppe i Riksdagen vid flera
tillfdllen. Redan 1996 motionerade ndgra miljopartister for att
fa igdng ett arbete med skirpta regler kring produktplacering.
Annars var det mest i samband med arbetet med den indirekta
tobaksreklamen som skarpta regler for produktplacering av
tobaksvaror togs upp. Nu foll denna del av forslaget bort till
slut pga problemen med gransdragningar gentemot den grund-
lagsskyddade tryck- och yttrandefriheten.

Svensk tvi strama tyglar

For svenska tv- och radiokanaler ligger som namnts den gene-
rella regeln i Radio- och tv-lagen som hinder for produktpla-
cering. Regeln sdger att program som inte ar reklam inte pa ett
otillborligt sitt fir gynna kommersiella intressen. Bevakare av
att regeln respekteras dr Granskningsnimnden for radio och
tv (GRN).

Under regeln mot gynnande kan en mangd skilda situationer
falla in som vinstpresentationer i spelprogram som Bingolotto
och tester av skilda slag som vintester och bokrekommenda-
tioner. Alla de hir uppriknade situationerna ir i sig tillitna,
och det dr forst nir det blir 6verdrifter som inslagen kan leda
till fallande beslut. Grundliggande utgangspunkt fér bedom-
ningen dr om exponeringen av varumarket kan motiveras med
informations- eller underhdllningsintresse.

Nu for tiden kan GrN koppla en avgift pad normalt mellan
200.000 och 500.000 kronor, med maximal grins om 5 miljo-
ner kronor, till synpunkter pa programinnehall.

Den del av GrRN:s bevakning som motsvarar produktpla-
cering faller under rubriken ”Varumairkesexponering”. I en
praxispresentation som omfattade tiden fram till februari i ar
tar GRN upp tolv fall dar produktplaceringen eller liknande har
varit 6vertydlig.

Under 1996 filldes flera olika pro-
gram.TvV4:s barnprogram ”Soff-i-Propp”
falldes bl a for att pd ”bilplaneten™ lita

AHLGRENS BILAR-pdsar vara med for S
mycket i rutan. GRN tittade ocksd nar- P
mare pa svT:s langkorare "Rederiet” och
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Tv4:s ”Tre Kronor”, som bdda anvinde
kianda varumairken for att skapa verklig- m

hetstrogna miljoer. ”Rederiet” klarade

balansgdngen och friades. ”Tre Kronor” filldes diaremot, da
man hade litit coca-corA och PRIPPS ta alldeles for stor plats
och dominera for mycket i dekoren med 6lkranar, kylar m m.
I cafeterian i programmet bar de som agerade serveringsperso-
nal dessutom skjortor med tydliga PRIPPS-loggor.

”Rederiet” filldes diremot ndgra ar senare for att ha latit
modemirket PANOS dominera for mycket i scener frdn en
skonhetssalong pa baten. Just miljon, och hur det normalt ser
ut med varumirken och produkter i en kiosk, medforde att
GRN friade komediserien ”Pappas flicka” dir en av huvudsce-
nerierna var en kiosk.
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Samuel L Jackson och Bruce Willis fran filmen Die Hard 2

Bruce Willis fick inte visa sina fardigheter
med Black & Deckers verktyg. Scenen
klipptes bort.

Kan det omotiverade undvikas?

Det namnden tittar pd ar hur lang tid markena/produkterna
syns i bild och hur dominerande de ir i scenografin, men GRN
ser ocksa till hur enkelt exponeringen hade kunnat undvikas. I
underhéllningsprogrammet ”Det kommer mera” pa svT satt
programledaren vid ett dukat bord dar tva flaskor 6l stod med
etiketterna vinda mot kameran. Flaskorna, med mirket 3 1/2,
syntes i bild under sammanlagt ca tre minuter. Detta blev for
mycket exponering enligt GRN som la till att man beaktade att
svT enkelt hade kunnat undvika exponeringen.
Dokumentirserien “Tusendrsresan” pd svr klarade sig
precis fran fillning. Resan var just en resa, och den foretogs i
voLvo-bilar av en viss modell som fick mycket framtradande
exponering, bade i overblicksbilder dar resan gick over som-
marlandskap, och i narbilder dir voLvo-market syntes mycket
tydligt. GRN konstaterade att svT mdste kunna anvinda bilar
i program, men svT var ocksé skyldig att undvika ”omotive-
rad fokusering pa bilen/produkten ifridga”. Vid flera tillfillen
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kunde exponeringen ifrigasittas, men vid en helhetsbedom-
ning accepterades det hela.

En mer udda form, och en blandform av sponsring och pro-
duktplacering, var nir de deltagande barnen i tavlingen i barn-
programmet “Kannan” kladdes i rod-vita respektive gron-vita
trojor 4 la Arlas mjolkpakets design. Arla var huvudsponsor
for tiavlingen i den del som lig utanfor tv-programmet. GRN
ansdg att trojornas design innebar ett omotiverat gynnande av
Arla.

Ett matlagningsprogram i Tv4 Ost lit den mikrovagsugn av
market WHIRLPOOL dar maten tillagades, och alla dess speci-
alfunktioner, f4 val mycket uppmarksamhet. Att programleda-
rens forklide hade wHIRLPOOL-loggan som motiv mildrade
inte produktplaceringseffekten och det hela falldes.

Hollywood-filmer i domstol

Att hitta domstolsfall i 6vrigt kring produktplacering ar
milt sagt svart. Men tva fall har i alla fall initierats i Usa. Var
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s.17 annars? Det forsta géllde filmen ”Die Hard 2” som kom 1990.

I den filmen skulle huvudrollsinnehavaren Bruce Willis ha en
BLACK & DECKER-maskin i en scen, och som tack for detta var
Black & Decker med och marknadsforde filmen. Scenen med
elverktyget klipptes emellertid bort av regisséren och Black
& Decker vinde sig till domstol och krivde filmbolaget Fox
pé 1,5 miljoner kronor for en reklamfilm de hade producerat
som baserades pd Willis anvindning av maskinen. Tvisten
forliktes.

Det andra fallet dr frdn 1996 och uppkom i kolvattnet pa
filmen ”Jerry Maguire” med Tom Cruise i huvudrollen. Med
sitt tema, en idrottsagent och hans blivande storstjirna, var
den idealisk for produktplacering. Mycket av handlingen sker
inom idrottsvirlden dar utnyttjandet av markesprodukter dr
omfattande, och dessutom ar ju reklamen en integrerad del i
idrottsvirlden. Bland de som produktplacerade i filmen fanns
Gatorade, Coca-Cola och Mariott. Men Nike nobbade att
delta eftersom manus inneholl nagra kritiska uttalanden av
skadespelare mot market. Men Reebok ansag att filmmanuset
som helhet tilltalade deras mirkesbyggande. Som en gyllene
avslutning s& skulle Cruises stjirna ha blivit sd stor att han
anvindes i en reklamfilm fér Reebok och reklamfilmen skulle
visas i sin helhet i slutet av filmen. Reebok satsade hart pa att
stotta filmen och dess marknadsforing och blev synnerligen
missndjda nir det visade sig att hela reklamfilmen klipptes
bort, kvar blev bara en del riktigt negativa uttalanden om
REEBOK.

Reebok gick till domstol i Los Angeles och krivde filmbo-
laget Tristar pd ett skadestdnd om ca 100 miljoner kronor, for
bla avtalsbrott och varumirkesintrang. Det hela slutade dock
ien forlikning.

Foga forvanande lyder de allmdnna rdden fran jurister som
sysslar med produktplacering att sitta 6verenskommelser pa
prant, och gora det mot bakgrund av att det konstnirliga och
det kommersiella kan krocka nir regissoren sitter vid klipp-
bordet och skall putsa filmen en sista géng.

Egenreglerat

Vad giller regler finns dven en del interna regler som tar upp

produktplacering. Exempelvis tar flera landsting upp aspekter
pa produktplacering i interna riktlinjer for kontakter lands-
tingets enheters kontakter med naringslivet och sponsring.

Ett tydligt exempel dr att en viss utrustning pa sjukhus
mycket vil kan ha produkter som har stillts dit av tillverkaren
i en form av sponsrings-/produktplaceringssamarbete. Men
det maste da ske under sjukhusens kontroll och s att sjukhuset
inte blir last gentemot tillverkaren

Ett annat exempel pa egendtgirder dr Philip Morris interna
marknadsféringskod, som for dvrigt ar mycket strikt och hart
begrinsande for marknadsférarna.

”Foretaget far inte gora direkta eller indirekta utbetalningar
eller ge bidrag for utplacering av tobaksprodukter, reklam eller
artiklar som visar tobaksmarken pa ett synligt sitt under en
film, ett tv-program, teaterproduktion eller annan forestill-
ning, "live” eller inspelad konsert, kommersiell film eller vide-
oupptagning, videospel eller andra liknande media avsedda for
allminheten.”

Prisbeldnt produktplacering

Som lite kuriosa kan det nimnas att det dven delas ut priser i
samband med produktplacering. Product Placement Awards
dok upp forra dret for att utse den frimsta produktplaceringen
under aret. Vinnare blev biofilmen *Minority Report” med
Tom Cruise. Huruvida detta dr nigonting som kommer att
fortsitta aterstar att se.

OMTV

| den ndmnda rapporten fran EU-kommissionen som tar upp tv-
fragor, framgar bland annat att det i borjan av 2001 var hela 660
kanaler som sande inom EU, men att public service kanalerna énda
lyckas behalla tittarna i den allt hardare konkurrensen.

Det framgick ocksa att handeln med tv-rattigheter minskar, men
att tv-tittandet inte 6kar s& mycket. En intressant detalj var att tittan-
det &r stabilt "eller 6kar” i de lander dar det finns manga Internetan-
vandare. Natet stjal alltsa inte nagot fran tv-mediet.
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