Marketing I 2012. 4prilis 11-24.

Meses termekelhelyezes

A filmekben, sorozatokban, valosagshow-kban, zenei klipekben
vagy videojatekokban mar hozzaszoktunk a markamegjelenitéshez.
De gondolnank, hogy a regényekben is egyre gyakrabban talalkoz-

hatunk vele?
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Tudta-e...?

A PQ Media kutatécég mér a ‘
2000-es évek kiizepén évi 26,6 :
millié dolldrra tette a kényvekben

valo mdrkamegjelenésekért fizetett
0sszeget.

mikor az els6 markamegjelenitést,
avagy product placementet keres-

stik, leggyakrabban a Défilé du 8e bata-

illon cimG némafilmet szoktak emliteni.
A kétperces alkotasban egy felvonulast
latunk, amelynek felénél egy arus tolja
be kiskocsijat, majd ,egész véletlenll”
ugy ,parkolja le”, hogy a Sunlight szap-
pan logoja jél latszodjon. A film 1896-

© ban szlletett, azaz ez els§ ,mozik” ké-
¢ z0Ott van, sét rendezdi nem masok vol-

tak, mint a Lumiére-fivérek.

Am ha a termékmegjelenitést a film-
nél tagabban értelmezziik, azaz azt ért-
jlk alatta, hogy a hirdetd fizet azért, hogy
markaja megjelenjen egy mlivészeti ak
kotasban, akkor régebbi példakat is ta-

[alhatunk.

A mualkotason .

termékelhelyezés

lathato
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Edouard Manet legutolsé nagy fest-
ménye, az 1881-82-ben kész(ilt A Folies-
Bergére barjalegalabbis ,gyanus”. Aszem-
|l6ddk elsGsorban a barpultos hdlgy szép-
ségében szoktak elveszni, pedig sokkal
érdekesebbek az iivegek. Az egyik mar-
ka ugyanis tbbszor is jol lathatéan jele-
nik meg, felénk forditva: ez a Bass sor, a
jellegzetes piros haromszdg logdjaval. A
19. sz4zad végén mar a szinhazakban is
jelenvolt a product placement: a parizsi
opera legendéja, Sarah Bernardt példaul
La Diaphane ,make-up™-ot hasznalt, és a
marka az operadarabok kampanyaiban is
részt vett. Oscar Wilde 1895-ben bemuta-
tott darabjaban, a Bunbury - avagy j6, ha
szilard azemberben nem szimplan pezs-
g6tél, hanem Perrier-Jouet pezsgotol ré-

szegedik le az egyik szerepld. Ugyanez a
marka nekiink inkabb egy filmbdl lehet
ismerds: tbbek kdzt a Top Gunban ka-
pott termékelhelyezést.

Puskin Breguet-je

Ha még jobban visszautazunk az idében,
kideril, hogy a kdnyvekben méra 19. sz&-
zad elején hasznaltak a markakat. Honoré
de Balzac példaul hitelezéit probalta azzal
kiengesztelni, hogy betette Gket regényei-
be. Az Emberi szinjatékban tdbbek kdzt
César Birotteaus ,,szultanok krémjére”, il-
letve ,gydgyndvénybalzsamara” hivja fel
afigyelmet. Jules Verne a 80 nap alatt a
Fold kortilbe it bele valodi tarsasagokat,
amelybdl nemcsak kdnyvét, hanem kuta-
tasait, utazasait is fedezte.
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Amérkak az orosz regényekben is meg-
jelentek. Alekszandr Szergejevics Puskin
1829-es Anyeginjében példaul a kdvetke-
z6t olvashatjuk: ,S ha jo breguet-je mar
jelez, Indul, ebéd-6raja ez.” Vagy nem
sokkal késdbb: ,Falun breguet-re mért
tekints? A gyomrodnal jobb dra nincs.”
(Aprily Lajos forditasa). Az 1775-ben szii-
letett Breguet dramarka e megjelenésre
mindmaig annyira bliszke, hogy par éve
az Anyeginre épitette rekldmkampanyat,
a fenti idézetekkel.

Erdekesség ugyanakkor, hogy Emile
Zola példaul kerlilte a markak hasznala-
tat. Az 1883-ban megjelent regényében,
a Holgyek 6romében példaul egyet sem
emlit, annak ellenére, hogy magat a hely-
szint az ismert parizsi aruhazrdl, a La Bon
Marchérdl mintazta.

A Bulgari-kapcsolat
Ma mar inkabb csodalkoznank, ha
egy ilyen regényben nem nevesitené-
nek markakat. Dan Brown 2003-as Da
Vinci-kodjaban csak autokbdl a kévetke-
z6k jelennek meg: Citroén ZX, Mercedes,
BMW, Audi, Rolls-Royce, Aston Martin,
Porsche, Ferrari.

Leane Shear és Tracey Toomey 2005-
s The Perfect Manhattanjében tizendt-
sz6r emlitik meg a Budweiser sérmar-
két, a karakterek megformalasanal pe-
dig rendszeresen hivjak segitséglil a
brandeket. Az egyik férfirdl megtudjuk,
hogy Hermés nyakkend®t visel, egy mé-
sikrdl, hogy Armani 6ltényében Pierce
Brosnanra hasonlit, egy hélgyrdl pedig,
hogy Chanel rlizst vesz el6 Louis Vuitton
taskajabol. De a rekordot valészin(leg
Tom Clancy tartja, aki A tigris foga ci-
mU regényében 83 ismertebb markat
szerepeltetett.

Persze igazi product placementnek eb-
bél csak azt vehetjlik, ahol a marka fizet
amegjelenésért. Az elsg ilyen kdnyvnek
Bill Fitzbugh 2000-ben megjelent Cross
Dressing cim{ regényét tekintik, amely-
ben a Seagram’s italcég helyezte el al-
koholmarkait. Ra egy évre a Bulgari ék-
szercég vezetdje, Francesco Trapaniarra
kérte a hires irdnét, Fay Weldont, hogy a
marka neve minimum tucatszor jelenjen
meg Uj regényében. A szerzd ennél is to-
vabb ment, és a brand egyenesen a szto-
ri k6zéppontjaba, sét a cimbe kerlilt: ez
lett a Bulgari-kapcsolat. Az irodalmarok,
mas szerzék és a kritikusok persze fa-

nyalogtak, de a tény az, hogy a 2001 ka-
racsonyan piacra dobott kdnyv nagy si-
ker lett. Persze a Bulgari marka is egész
PR-gépezet allitott mdgé: 7500 példanyt
adtak ki limitalt kiadasban, névre szdlo-
an partnereiknek. A kritikusokat lehtitve
arrais felhivtak a figyelmet, hogy azilyen
megoldas nem Ujdonsag: az 1958-ban
megjelent Truman Capote-m(i is egy ék-
szermarkat, ékszerboltot allit kdzéppont-
ba: ez a Breakfast at Tiffany’s. Igaz, az el-
felejtették emliteni, hogy a forrasok sze-
rint Capote ezért egy fillért nem kapott
a Tiffany’stdl, mig a Bulgari komoly 6sz-
szeget fizetett Weldonnak.

Ahogya Ford is, hogy Carole Matthews
cserélje le a With or Without You regényé-
ben szerepld Volkswagen New Beetle-t
Uj mGvében, a The Sweetest Taboo-ban
egy Ford Fiestara. A brand ugyanis idea-
lisnak latta az irénét a fiatal n6i célcso-
port elérésére. A legizgalmasabb az,
hogy a markavaltas Matthewsnak nem-
csak pénzt, hanem nemzetkdzi ismertsé-
get is hozott, miutan a sajto vilagszerte
beszamolt a kiiléns cserérdl.

Pepsi-generacio
Capotehoz hasonléan korunk talan legna-
gyobb hatasu orosz irdja, Viktor Pelevin
sem kapott azért pénzt, hogy Generation
P cim(i regényében a P a Pepsit takarja.
Raadasul a regény elsé mondata (Bratka
LaszI6 forditasaban) a kbvetkezé: ,Egy-
szer volt Oroszorszagban egy gondtalan
ifi nemzedék, a nyar, a tenger, a nap sze-
relmesei, és ez a nemzedék a Pepsit va-
lasztotta.” Nem sokra ra pedig kideril,
hogy ,a hetvenes évek gyermekei Ugy
valasztottak a Pepsit, ahogy a sziileik
Brezsnyevet”. Mi tébb, a magyar kiadas
boritéjan a marka logéja is lathato.

A regény f6hdse, Tatarszkij reklam-
sz6vegird, aki olyan markak kampanya-
in dolgozik, mint a Parliament, a West és
a Davidoff cigaretta, az Ariel, a Head &
Shoulders, a Mercedes, a Harley-Davidson,
a Gucci, a Hugo Boss, a Calvin Klein, a
Nike, a Reebok, a Diesel, a Sprite, a Tu-
borg, az Absolut, a Ray-Ban vagy a Ka-
lasnyikov. Igaz, ezek nem mindig poziti-
van jelennek meg: az egyik reklam ese-
tén a Sonyt példaul siman kicseréli Pa-
nasonicra, mert az étlet annak az tigyfél-
nek jobban eladhaté. Vagy a Tampaxnak
ilyen szlogeneket kredl: ,Nehéz napok -
vérfolyhat - Tampax - pajzs a kilengések

ellen”, illetve ,Tampax ultra safe: a voro-
sk nem tomek &t”, utalva az orosz poli- :
tikai helyzetre is.

A mozifilmekhez hasonldan eléfordul
azis, hogy az irok betesznek markakat
regényiikbe, majd utdlag keresik meg :
a cégeket egy esetleges egylttmUiko-
déssel. John E. Mayer Arnyékharcosa-
ban példaul fészerepet kap a New York :
Grand Hyatt. Az ir6 elészor szinte dvato-
san hivta fel a szallodat, hogy lehetne-e
ott a kdnyvbemutatd, maga is elcsodal-
kozott, hogy a Hyatt mekkora partit szer-
vezett erre, ismert celebekkel. :

Ha mar celebek, akkor, ha valakik,
6k szivesen mutatjak vagy éppen em-
litik meg kedvenc markaikat - akiktdl :
persze sokszor pénzt kapnak. Paris Hi- -
ton magyarul is megjelent Egy 6rokds-
nd vallomasai cim(i kényve példaul tele
van olyan fotékkal, amelyeken kiilénbdz6
brandekkel pdzol, a képalairasok pedig
magukeért beszélnek: ,Parizsban és Mila-
noban a Versace a kedvencem”, ,Szere-
tem Tommy Hilfiger bemutatdit is” vagy: :
»,Mit gondolsz, ki veszi meg azt a renge-
teg Louis Vuitton bérénddt, Hermés ku-
tyakosarat?”

PRuEE EEAEE

"._,.)'

s g 1

o Bt Borticn 1
ik
™ Moy ok iaw o o Trawi Ay sy

Hogyan tanuljon meg gyermekiink szamolni? A markéknak az a legjobb, ha az 6 segit-
ségiikkel. Az elsd nagyobb port felvert megjelenést a kilencvenes évekre teszik, amikor
Will McGraph és Barbara McGraph konyvét a Kellogg's ,.szponzoralta”, és annak cime
Cheerios Counting Book lett. Ezt aztdn mas markak is kovettek, igy a gyerekek nemcsak
gabonapehelyszemekkel, hanem csokival is meg tudjak tanulni, hogy mennyi az egy,
kettd, harom. llyen a The Oreo Cookie Counting Book, az M&M’s Math, a Reese’s Pieces
Count by Fives vagy a Hershey’s Chocolate Math.

De nem csak a legkisebbeknek késziilt ilyen konyv. A McGraw-Hill kiadasaban megje-
lent Mathematics: Applications and connectionsben a példak jo része olyan markakhoz
kotddik, mint a Disneyland, a Sony, a Nike, a Barbie, a Kellogg’s, a Spalding, a Burger
King, a McDonald’s vagy a Gatorade. A kiado leszogezte, hogy az emlitésekért nem kap-
tak pénzt, a markakat azért hasznaltak, hogy a diakoknak nagyobb kedve legyen ta-
nulni. Egy jellegzetes feladat: ,Hany hétig kell a zsebpénzed félretenni, hogy a legijabb
Nike cipdt meg tudd vasarolni”?
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