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A termékmegjelenités nemzetkozi definicidja szerint az, amikor a hirdet0 fizet azért, hogy terméke Felhasznalo: arpadferenc
megjelenjen egy filmben/mlisorban. Az elmdlt tizenét évben Magyarorszagon kevésbé lehetett
ezzel az eszkodzzel élni, am a 2011-ben életbe 1épé médiatorvény (Ujra) lehetévé tette, definialva
annak szabalyait. Lassuk hat, hol jar jelenleg a termékmegjelenités Magyarorszagon és miként
viszonyulnak hozza a fogyasztok.

Adatmodositasarpadferenc
Kilépésarpadferenc

Bevezetés

A 2011-tdl hatalyos médiatorvény lehetévé tette a product placementet, amivel egy kozel tizendt SZEMLE

éve tartd, sok szempontbol szerencsétlen helyzet rendez6dott. Az akkori szabalyozas ugyanis Ki fogja megvédeni a fogyasztét
lényegében betiltotta azt, bizonyos értelemben 6sszemosva a burkolt reklammal. énmagatol?!

Persze utdbbi oka lehetett az is, hogy a kilencvenes évek elején a magyar misorok, kiilénosen a KILATG

sorozatok talan tulzottan is tele voltak reklammal. A Kisvarosban példaul a kdvetkezé brandek
éltek termékmegjelenitéssel: OMV, Videoton, AB Aegon, Oriflame, NIVEA, Eduscho, Kadar Trans,
Tele5 Taxi, Steffl, Conti Car, Ford, Mliszertechnika, Medina Tours, Opel, Budget, RealBank, JVC,
KGB egylittes. Ez nem ritkan annyira direkt volt, hogy a szerepl6k elkurjantottak magukat: ,Varj
egy kicsit dragam, fel kell hivnom egy fuvarért a Kadar Transot!” GAZDASAG - FOGYASZT6

Milyen valtozasokat hoz a fogyasztok
jogairol sz6l6 iranyelv (a tajékoztatas
és az elallas vonatkozasaban)?

Markak a talk showkban - megint
product placement

Markadompingtél a kitalalt brandekig Fogyasztovédelem a
A Familia Kft. pedig a BB, a Stollwerck, a Pickwick, a Horvéth Rozi fliszerek vagy éppen a Douwe bevasarlokézpontokban

Egberts ,megismertetéséért” tett sokat. A legenda szerint a sorozat egyes részeit kifejezetten a
.Szponzorokra” irtak, az egykori producer, Gat Gydrgy viszont az Origonak nemrégiben azt
nyilatkozta, hogy a koltségvetésnek csupan 3-4 szazaléka szarmazott ebbdl és hogy allanddan
harcoltak a cégekkel, akik még erGsebb jelenlétre vagytak. Fogyasztoi szempontbdl tény, hogy
szerettik a sorozatot és akkoriban kevesen panaszkodtunk a benne lévé markamegjelenések

PARAGRAFUS
A fogyasztok védelmét szolgalo
tényallasok a jelenlegi Btk-ban és az
aj Btk. tervezetében - kiilonos

miatt. tekintettel a fogyasztéi csoportok
Ahogy a Szomszédok teleregényt is szerettiik, pedig olykor-olykor az is elvetette sulykot: , Thermo szervezésével kapcsolatos

Optima Euro Plusz. Kénny( neve van, mit tud ez?” — kérdi Taki bacsi, mikézben a csomagolast kriminalizacié

ldtjuk, rajta pluszban a Hargita Kft. nevével és cimével. ,Csokkenti az autd Az alanytobbség problémaja a polgari
izemanyagfogyasztasat. Most Gsszel-télen akar hlsz szazalékkal. Remélem ez most jo beruhazas perben

lesz. Szerelje be a kocsiba!” — érkezik a valasz. Vagy ahogy egy masik jelenetben Vagasi Feri

magyarazza feleségének: ,Ha lenne tizezer forintom, megvehetném ezt az eredeti Microsoft MUGHELY
Windows 95 programot!” Az élelmiszer-biztonsag és a
Akarhogy is, az 1996-0os médiatérvény kemény volt a kérdésben és 2010-ig nem igazan volt biotechnolégia
lehetéség product placementtel élni a hazai gyartast miisorok esetében.
IMPRESSZUM
Ezért aztan példaul a magyar sorozatok esetében a forgatokonyviroknak sokszor fiktiv markak Impresszum

kifundalasaval kellett tolteniiik az idejiket, illetve kilon csomagolastervezékre és

termékstylistokra volt sziikség. igy alakultak ki az olyan brandek, mint a Betli s6r, a Mazli sor, az

Angelika asvanyviz, a Habiz tejszinhab, a Balu joghurt, a Boglarka édesit6. Vagy éppen sajat X
szbrakoztatasukra is, a Somyas-Ok asvanyviz, az Estisol pezsgo, és a Buthyt rum.

Az (j szabalyozas

Ez a szerencsétlen allapot nemcsak Magyarorszagra, hanem az Eurdpai Unid legtébb orszagara

fennallt, szemben példaul az Egyesiilt Allamokkal. A 2007 méajusaban elfogadott EU-direktiva A honlap miikédése a Nemzetgazdasagi
aztan egyértelmiien kimondta, hogy a jogos termékmegjelenités nem mindsiil burkolt reklamnak. Minisztérium tamogatasaval valésult meg.

Ezen iranyelv szerint szabad a product placement a mozi- és tévéfilmekben, a sorozatokban, a
sportmiisorokban és a konny( szérakoztatdé miisorokban, ugyanakkor tiltja a hirmisorokban,

ismeretterjeszté programokban, tanacsadasi programokban és gyermekmiisorokban. A 2010. évi %/
CLXXXV. torvény, vagyis a médiaszolgaltatasokrdl és a tomegkommunikaciordl szold torvény :

|ényegében ezt az ajanlast vette at. K E F E E
-eu
E torvény definidlja is a termékmegjelenitést, miszerint az ,a kereskedelmi kdzlemény barmely

olyan formaja, amely terméket, szolgaltatast, ezek védjegyét vagy ezekre vald utalast tartalmaz
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oly mddon, hogy az — fizetés vagy hasonld ellenszolgaltatas ellenében — egy miisorszémban
jelenik meg”. De milyen misorokban jelentek meg a valds markak a leggyorsabban az Uj
médiatorvény utan? Nem a sorozatokban, igy a ,Joban-rosszban”-ban vagy a ,Baratok kozt”-ben,
mert azok esetében tobb hétre, honapra elére vannak leforgatva a részek, hanem a
valésagshowkban, ahol szinte egyik naprél a masikra lehetett alkalmazkodni.

Tegyiik gyorsan hozza, mindent azért a valésagshowkban sem lehet. A médiat6rvény kimondja,
hogy a mlisorszamok nem jelenithetnek meg beazonosithatéan dohanyterméket, cigarettat. Hiaba
dohanyoznak tehat sokan ,a villdban”, és hidba akadna szponzor is, a csomagolast, a markajelet
elvileg gondosan ki kell takarni.

Val6 markak a villaban

Megjelenésre azonban igy is akad bdven lehetGség: a Vald Vilag 4-ben példaul Gsszesen 4,7
oraban, a teljes misoridé 14 szazalékaban latszodott valamilyen marka. Ez soknak tlinhet, de ha
azt vessziik figyelembe, hogy kereskedelmi tévéken egy oraban 12 perc reklam lehet, azaz 20
szazalék, akkor mar nem olyan nagy a szam.

A Vald Vilag 4-ben olyan brandek jelentek meg, mint az Unilever, a Cordia, a Chevrolet. De a két
nyer6 marka a SONY és a Coca-Cola volt. Mint az Mihalszki Zsuzsa, a ,Markazott tartalom” cim(i
konferencian tartott el6adasabdl kideriilt, a SONY 19,5 percig jelent meg a képernyén, ami az
esetek 7%-a. Rdadasul ez un. aktiv megjelenés volt, hiszen a villalakdk a SONY tévén nézték a
misorvezetSk bejelentkezéseit. A Coca-Cola termékei ellenben az esetek nagy részében passzivan
jelentek meg, azaz nem épp fogyasztottak, hanem csak kint volt az asztalon, és a hatalmas
brandingelt h(itérél se feledkezziink meg. A marka Osszesen 4,1 O6rat kapott, igy a
termékmegjelenések 89%-a volt ide kothetd.

A brand nemcsak a villalakdk, hanem a misorvezetdk esetében is kulcsszerepet kapott: a Vald
Vilag 4-ben példaul Stohl Andras, Lilu és Baldzs minden adasban megivott egy-egy (Coca) kélat —
az liveg és a pohar jol lathatd helyen volt mellettiik és az adas végére ki is Urdilt.

A Nemzeti Média és Hirkozlési Hatdsag els6 problémas esete is ide kothet6. A médiatérvény
leszogezi, hogy nem adhaté a misor tartalmabdl egyébként nem kovetkez6, indokolatlan
hangsuly a megjelenitett terméknek. Ehhez képest a Vald Vilag esti magazinjaban, a NekedVald
egyik adasaban egy Superman jelmezbe 6It6z6tt figura bukkant eld a pult aldl, nagyot kortyolt az
italbdl, majd a miisorvezetGt is megkinalta. Ezt még a meghivott vendég is annyira furcsanak
talalta, hogy megjegyezte: ,Nem is tudtam, hogy Supeman is kolazik. Mindegy, valamitél repilni
kell, nem? De éI6 adasba kélazni, Te...”

Ezt leszamitva azonban Ugy t(inik, minden szerepld igyekszik kdvetni a szabalyokat, s6t, talan
tllzottan is dvatos. Az igazi fejlodés akkor johet, ha a jogszabalyok betartasa mellett a kreativitas
is hangsulyt kap.

Megérto k6zonség

A kozOnség ugyanis Ugy tlinik, elfogadta a termékmegjelenitést, s6t az elsG visszajelzések
kifejezetten pozitivak. Az Ipsos Hungary 2011-es ,Product Placement Project” kutatasa szerint az
500 megkérdezett tobb mint 80%-a szerint a termékmegjelenités nem zavarja a mlsorélményt, a
tévémiisor menetét, és magéat a tévénézét sem. Hetvenhét szazalékuk nem banja, ha egy
mlsorban felismer egy-egy markat, terméket. 66%-ukat nem zavarja, ha a misor készit6i pénzt
kapnak termékek gyartditol azért, hogy feltlinhessen termékiik a képernyon. S6t, 63%-uk inkabb
néz filmbe, miisorba elhelyezett termékreklamot, mint hagyoményos reklamot.

Amikor az a kérdés, hogy ,Milyen mértékben tudna elfogadni a termékelhelyezés kiilonb6z6
formait kedvenc televizids sorozataban?” szintén meglepéen magas a tolerancia. 83%-nak nincs
baja azzal, ha a termék megjelenik a hattérben. 82%-nak teljesen rendben van, hogy a szereplok
hasznaljak a terméket, ha nem beszélnek rdla. 48%-nak azzal sincs baja, ha a termék markaneve
a misor szovegében is megjelenik. S6t, 41% azt sem banja, ha a termék a torténet alakulasaba
is beéplil, és tovabbi cselekvéseket indit el.

Ez utébbival ugyanakkor mar lathatéan dvatosan kell banni. A hirdet6knek soha nem szabad szem
eldl téveszteni az un. ,product placement paradoxont”, melyet Erwin Ephron nevéhez kétnek. E
szerint: ,Ha észreveszed, az rossz. Ha viszont nem veszed észre, akkor nem ér semmit.”

A szerz8 a Budapesti Kommunikacids és Uzleti F8iskola (BKF) Marketing Intézetének vezetSje

ugras az oldal tetejére
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