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MARKETING

A cikkben ter-
mékmegjeleni-
tés talalhato

Az uj médiatorvény az elmult hénapokban kéz-
ponti téma volt, am talan pont emiatt még a
szaksajto is kevéssé foglalkozott azzal, hogy a
torvény a termékmegjelenitést, azaz a product
placementet is szabalyozza. E cikk attekinti, az
uj rendelkezések milyen lehetéségeket terem-
tenek, és mire érdemes odafigyelni, hogy ne es-
siink a kilencvenes évek elején latott csapdaba.

SZERZG: PAPP-VARY ARPAD

a az aktudlis valésagshow-ra
kapcsolunk, azt latjuk, hogy
Alekosz, Béci, Eva vagy éppen
Szandika Coca-Cola termékeket
fogyasztanak, vagy hogy Stohl Andrés egy
Sony tévén keresztul jelentkezik be hozza-
juk. Erre minden blokkban figyelmeztetnek
is minket: ,, @ mUsorszdmban termékmegjele-
nités talalhato”.

Az Uj médiatorvény ugyanis lehet6vé te-
szi a product placementet az ilyen jelleg(i
misorokban (is), de csak gy, hogy a , né-
z8ket egyértelmien téjékoztatni kell a ter-
mékmegjelenités tényérél. A termékmegje-
lenitést tartalmazé misorszam elején és
végén, valamint a misorszamot megszakitd
rekldmokat kovetéen a mlsorszam folytata-
sakor a termékmegjelenitésre — optikai vagy
akusztikus modon — fel kell hivni a figyel-
met” —irja a 31. paragrafus.

Ezzel egy kozel tizenot éve tartd, sok
szempontbdl szerencsétlen helyzet rendezé-
dik. Az akkori szabalyozas ugyanis lényegé-
ben betiltotta a product placementet, bizo-
nyos értelemben 6sszemosva azt a burkolt
rekldammal.

A 2007 méajuséban elfogadott EU-direk-
tiva azonban egyértelm(en kimondta, hogy
a jogos termékmegjelenités nem mingsl
burkolt rekldmnak. Ezen irédnyelv szerint sza-
bad a product placement a mozi- és tévé-
filmekben, a sorozatokban, a sportmUso-
rokban és a kénnyl szérakoztaté misorok-
ban, tilos ugyanakkor a hirmdsorokban, az
ismeretterjeszt6é programokban, a tanacs-
adasi programokban és a gyermekmiso-
rokban. A 2010. évi CLXXXV. térvény, vagyis
a médiaszolgéltatasokrél és a tomegkom-
munikaciorél szold torvény lényegében ezt
az ajanlast vette at.
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A leggyorsabban a mar emlitett Valé Vi-
lagban jelentek meg a markék, mig a
fémUsoridds sorozatok, a Baratok kozt és
a Joban-rosszban egyel6re lassabban kap-
csolnak. Ennek f6 oka persze leginkéabb az,
hogy utébbiakat hetekre el6re leforgatjak,
mig egy valésagshow-ba azonnal bekerilhet
egy termék.

Vagasi Vindoza

Az igazi préba valészintleg épp a Baratok
kozt és a Joban-rosszban lesz. Hiszen jél
emléksziink még a markakkal telitlizdelt
sorozatokra a kilencvenes évek elejérél.

A Kisvarosban példaul a kovetkezsk éltek
termékmegjelenitéssel: OMV, Videoton,

AB Aegon, Oriflame, Nivea, Eduscho,

Kadar Trans, Tele5 Taxi, Steffl, Conti Car,
Ford, Mszertechnika, Medina Tours, Opel,
Budget, RealBank, JVC, KGB egytittes. A
product placement nem ritkan annyira direkt
volt, hogy példaul a szerepl6k elkurjantottak
magukat: ,Varj egy kicsit, dragam, fel kell
hivnom egy fuvarért a Kadar Transot!”

A Familia Kft. pedig a BB, a Stollwerck, a
Pickwick, a Horvéth Rozi fliszerek vagy ép-
pen a Douwe Egberts , megismertetéséért”
tett sokat. A legenda szerint a sorozat egyes
részeit kifejezetten ,szponzorokra” irtak, igy
aztan gyakran fordultak el olyan monda-
tok, hogy ,igyal egy kis Pickwick teat, Haj-
nalkdm, az majd jot tesz!”.

De még az alapjaban véve kevés termék-
elhelyezéssel él6 Szomszédok teleregény is
elvetette olykor-olykor a sulykot: ,Thermo
Optima Euro Plusz. Kénny( neve van, mit
tud ez?"” — kérdi Taki bacsi, mikézben a cso-
magolast atjuk, s rajta pluszban a Hargi-
ta Kft. nevét és cimét. ,Csokkenti az autod
Uzemanyag-fogyasztasat. Most Gsszel-télen
akar hisz szazalékkal. Remélem, ez most j6
beruhézas lesz. Szerelje be a kocsiba!” — ér-
kezik a vélasz. Vagy ahogy egy mésik jele-
netben Vagasi Feri magyarazza feleségének:
.Ha lenne tizezer forintom, megvehetném
ezt az eredeti Microsoft Windows 95 prog-
ramot!”

Médiaegyensuly

Ez utdbbi példak egyébként az Gj médiator-
vény szerint is bajosak lennének, mert az ki-
mondja, hogy a termékelhelyezést tartalma-
z6 mUsorok ,,nem hivhainzak fel kozvetlenil
aru megvasarlasara vagy bérlésére, illetve
szolgéltatés igénybeveisiers™ valamint

.nem adhatnak a msor tartalmabol egyéb-
ként nem kovetkezd, indokolatlan hangsulyt
a megjelenitett terméknek”.

A termékelhelyezéskor tehat az egyen-
sulyt kell megtalalni a torvény el6irésa sze-
rint. De a j6zan paraszti ész is ezt diktalja.
Ha ugyanis a product placement eréltetett,
azaz a marka tulsdgosan el6térbe kertil, ak-
kor a tévénézdének konnyen tamadhat olyan
érzése, hogy reklamblokkot lat, és mar kap-
csol is tovabb. Ez pedig a lehet6 legrosszabb
az adott tévécsatorna szamara is. Ha viszont
a marka nem azonosithatd, akkor meg nem
sok értelme van az egésznek.

A legjobb megoldésokat ezért a televizo-
adoknak és a hirdetéknek egyditt kell kifun-
dalniuk, bizonyos esetekben termékmegje-
lenftésre szakosodott tanacsadd bevona-
saval. Utébbi Magyarorszagon egyel6re még
ritka, mint a fehér hollé, Amerikaban azon-
ban mar vannak olyan tgynokségek, melyek
egy film forgatokaényve vagy egy mdsor ter-
vének megsziletése utan (vagy mar kozben)
végiggondoljak, hogyan, milyen részekbe
épithetdk be tdmogatok, és aztan tudatosan
keresik fel 6ket. Persze el6fordul a forditott-
ja is: a potencialis ,szponzorok” jelentkez-
nek be az tigynokségnél azzal, hogy milyen
tipust megjelenési lehet&ségre lenne sziik-
séglk, az ligynokség pedig kivalasztja a sza-
mukra legidealisabb misort és megjelenést.

Kélaznak

Néhény egyszerl, am hatédsos megoldas per-
sze mar most is lathato itthon. A Valé Vilag
4.-ben példaul Stohl Andras, Lilu és Balazs
minden adasban megisznak egy-egy (Coca)
koélat — az Giveg és a pohér jol lathato helyen
van mellettlk, és az adas végére ki is Urdl.

Kulfoldon ez a formatum mar bevalt az
udit6ital-éridsnak: az American Idolban (a
tengerentuli Megasztar) mindegyik zsGritag
el6tt egy nagy piros pohar van, Coca-Cola
felirattal. A versenyzék mellett pedig az Idol
felirat lathat6 a marka bet(tipuséaval. Es ha
ez még mind nem lenne elég, kialakitottak
egy Coca-Cola-szobat, ahol az énekesek
egymast varjak az egyes dalok utan, és
ahol az italautomatabol barmikor kivehetnek
egy Uveggel.

Mindent azért a val6sagshow-kban sem
lehet. A médiatorvény kimondja, hogy a
misorszamok nem jelenithetnek meg be-
azonosithatéan dohanyterméket, cigarettat.
Hidba dohanyoznak tehat sokan a Valé Vi-
l&g-villdban, és hiaba akadna szponzor is, a
csomagolast, a markajelet elvileg gondosan
ki kellene takarni.

De mi van akkor, ha a realityszereplé ma-
ga mond ki egy mérkanevet? Emléksziink
még a Big Brother els6 szérigjara és ,Do-
mestos Zsanettra”? A TV2-nek nem kis fej-
féjast okozhatott a helyzet, hiszen 2002-ben
a product placementet alapvetéen tilt6 sza-
bélyozas volt érvényben.
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Valé markavilag

lgaz, az emlitett eset voltaképp életszer(ibbé
tette a show-t. Es ez fontos érv lehet a
product placement mellett. Az ugyanis
meglehet8sen szerencsétlen megoldas, ha
egyaltaldn nincs termékmegjelenités. Egy
1984-es vigjatékban, a Segité kezek (Repo
Man) cim( filmben markéak helyett sima do-
bozok és a termékkategoria neve jelent
meg, mint példaul viz, sér, muzli. Ez aligha
volt életszer(i. A magyar sorozatok esetében
pedig a forgatdkonyviroknak sokszor fiktiv
markak kifundalasaval kell téltenitik az ide-
jlket, illetve kulon csomagolastervezékre és
termékstylistokra van szUkség. Pontosabban
volt, mert ez a helyzet gyorsan valtozik.

A product placement ugyanis nemcsak
Ujabb bevételi forras, hanem elemi sziik-
séglet a médiumoknak. A médiafogyaszta-
si szokasok 4atalakulaséaval egyre kevesebben
figyelnek a reklamblokkra: azonnal atkap-
csolnak egy olyan csatornéra, ahol épp nem
megy reklam. Méarpedig tévéadokbol oria-
si a valaszték.

A Deloitte Consulting, a vilag egyik legna-
gyobb tanacsadd cége egyenesen azt allit-
ja, hogy a jelenleg elterjedt két f& modell, az
ingyenesen nézhetd, reklamszpotbevételbdl
é16, valamint az el6fizetéses adok mellett
megjelennek majd a teljes egészében ter-
mékelhelyezésen keresztul finanszirozott
csatornak. Utébbi kapcsén azonban nem
art, ha szkeptikusak vagyunk: egy 6tvenes
évekbeli amerikai kvizmUsor példaja leg-
aldbbis 6vatossagra int. A 64 ezer dollaros
kérdés (The $64,000 Question) cim{i jatékot
teljes egészében a Revlon kozmetikai cég
szponzoralta, s6t, a diszletet is 6k épitették.
Amikor azonban kiderult, hogy még abba
is beleszélasuk van, hogy melyik versenyzé
nyerhet, és melyik nem, a nézék fellazadtak
a marka és a csatorna ellen is. (A torténetrdl
film is készult, Kvizshow cimmel, Ralph
Fiennes f6szereplésével.)

A problémék helyett azonban érdemes a
lehet6ségeket nézni — és a technika fejl6-
désével utobbiak szama egyre né. Igy példa-
ul egy-egy marka utdlag is behelyezhetd egy
leforgatott filmbe. Ez, vagyis a digitélis ter-
mékmegjelenités mar nem is annyira a jov6,
mint inkabb a jelen. Minden olvasénak ajan-
lom, hogy keressen ra a YouTube-on erre a
filmre: Mirriad digital product placement. ®




