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az összegek fôleg akkor válhatnak érde-
kessé, ha a konkurencia is érdeklôdést 
mutat a film iránt.”
Mint Sallay Edina producer mondja, 
minél pontosabban kell egyeztetni a 
megjelenést. „Miután megmutatjuk a 
film forgatókönyvét különbözô cégeknek, 
a marketingvezetôvel egyeztetéseket kez-
dünk arról, hogy a forgatókönyv melyik 
részében lehetne elhelyezni a terméket.” 
Tapasztalatai alapján a cégek abszolút 
rugalmasak és belátják, hogy a film 
jellegének megfelelôen kell kiválasztani 
az elhelyezett termékeket. Vannak azért 
kivételes esetek is. „Az Álom.net kap-
csán az egyik potenciális támogató egy 
ingatlanértékesítéssel foglalkozó cég lett 
volna. Fizettek volna a megjelenésért, 
de az volt a kérésük, hogy a filmben, 
képekben és párbeszédben is jelenjen 
meg a nevük, logójuk. Ez viszont nagyon 
reklámszagú, és mivel emiatt a film 
negatív visszhangot is kaphatott volna, 
elálltunk az együttmûködéstôl.”
Szerencsésebb esetrôl számol be Szabó 
Simon: „A Nike számomra egy nagyon 
szimpatikus marketing irányvonalat kép-
visel, hiszen még azt sem kérték, hogy a 
film végén írjuk ki a nevüket” - mondja 
a Papírrepülôk kapcsán. „Többszázezer 
forint értékben adtak a szereplôknek 
ruhákat, és nem ragaszkodtak a filmben 
a feltûnô megjelenéshez, sôt! Például, 
amikor az egyik fôszereplô pulóverén 
hátul túl nagy volt a Nike logó és elta-
kartuk azt egy hátizsákkal, ezt kifeje-
zetten jó ötletnek tartották. A legújabb 
kollekciójukban szereplô kabátok is úgy 
szerepeltek a filmben, hogy a logó szinte 
alig látszott.”

Terjedô termékelhelyezés
reklám

Product placement a magyar filmesek szemével

Hazánkban a filmkészítôk igen nehéz 
helyzetben vannak, hiszen a piac kicsi, 
és a nézôszámok nem minden esetben 
hozzák a megtérüléshez szükséges ös�-
szeget. Legtöbb esetben tehát a produ-
cereknek eleve szükségük van arra, hogy 
támogatást gyûjtsenek a film elkészíté-
séhez, ezért alkalmazzák a termékelhe-
lyezést. Ugyanakkor, míg az amerikai 
filmgyártásban külön ügynökségek 
specializálódnak a product placementre, 
mintegy hidat képezve a filmgyártó, pro-
dukciós cégek és a lehetséges partnerek 
között, addig Magyarországon a filmes 
cégek „zaklatják” a lehetséges partnere-
ket a termékelhelyezés lehetôségével.
Legtöbb esetben a producer feladata 
az, hogy megfelelô anyagi hátteret 
teremtsen a filmforgatáshoz, különbözô 
támogatók bevonásával. Sallay Edina,  
az Álom.net producere szerint 

„ha tetszik a cégnek az irányvonal, az 
elv, amit az adott film képvisel, akkor 
beszállnak a filmbe. De a legtöbb eset-
ben a cégek a filmeket csak „hobbyköl-
tésnek” tekintik, 

és még mindig inkább a klasszikus 
reklámfelületekre költik a pénzt. Termé-
szetesen ennek az is oka, hogy magas 
a rizikófaktor: nem lehet tudni, hogy 
sikeres lesz-e a film és amennyiben 
igen, hányan fogják megnézni.”
Szabó Simont jól ismerhetjük színész-
ként is, például a Moszkva térben 
nyújtott alakításáért. Ugyanakkor egyben 
a Papírrepülôk rendezôje, melyért a 40. 
Magyar Filmszemlén megválasztották 
legjobb elsôfilmes rendezônek. Ô tapasz-
talatai alapján a következôket mondja: 
„Nálunk a filmet készítô csapat azokat 
az Amerikában már jól mûködô ügynök-
ségeket helyettesítette, akik megmond-
ják, hogy melyik filmben kinek, milyen 
márkának tesz jót, ha megjelenik. Meg-
kerestünk bizonyos cégeket azzal, hogy 
kinek szól a film, és miért kellene nekik 
megjelenniük benne. Volt, aki megértet-
te, hogy a film nézôközönsége például 
teljes egészében az ô célcsoportja, ôk tá-
mogatóként tûnnek fel a filmben. Mások 
azonban féltek egy underground réteg-
filmhez adni a nevüket, terméküket.”

Szeszélyes szponzorok
Barnóczky Ákos, a Szôke kóla rendezôje, 
az Európa expressz és a Barátok közt 
címû sorozat forgatókönyvírója sze-
rint vannak olyan cégek, akiknek igen 
határozott elképzelésük van termékük 
megjelenítésérôl. 

„Az Európa expresszben például 
kikötötték, hogy pontosan milyen 
szituációban karakterekkel szeretnék 
látni a terméket. Az akkor középkategó-
riás Nokia mobil telefont a „rosszfiúk” 
használhatták, az újnak számító telefont 
pedig a „jófiúk”.

Herendi Gábor, aki sokszor egyszerre 
forgatókönyvíró, rendezô és producer 
is, viszont nem minden esetben ezzel 
találkozik. „A cégeknek általában nincs 
semmiféle ötletük arról, hogy milyen for-
mában szeretnének megjelenni egy film-
ben. Éppen ezért annak a filmkészítônek 
van sikere, aki nagyon határozott és 
jól körülírt elképzeléssel keresi meg a 
potenciális támogatókat. Amikor a fil-
mesek csupán elviszik a forgatókönyvet 
és elmondják, hogy „jó lenne, ha együtt 
dolgoznánk” vagy megkérdezik „nektek, 
mint cégnek mi az elképzelésetek?”, az 
nem szokott sikerülni. A konkrét forga-
tókönyvvel és abba integrált lehetséges 
termékelhelyezés ötletekkel történô meg-
keresés után viszont csupán ártárgyalás 
kérdése, hogy mennyit ér meg a cégnek 
az elhelyezés, illetve mennyire éri ez 
meg a gyártó, produkciós cégnek. Ezek 

David Lynch hollywoodi rendezô véleménye szerint a product placement 

egyszerûen „bullshit”. Steven Spielberg szerint viszont nemcsak a film anyagi 

támogatása miatt lehet rá szükség, hanem a hitelesség megteremtésében is 

szerepe lehet. De mi a helyzet ma Magyarországon – mit gondolnak errôl 

forgatókönyvírói, rendezôi, produceri és színészi fejjel? 

Termék: Médiaunió
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Lehetséges elôfordulási módok
Megkérdezetteink ismeretei szerint ma 
Magyarországon nagy valószínûséggel 
nincs olyan cég, amely marketing 
büdzséjében elkülönítene pénzt arra, 
hogy az adott évben támogat valami-
lyen filmes produkciót. „Tapaszta-
lataim alapján készpénzt csak akkor 
érdemes a cégektôl kérni, amikor azok 
még épp a marketing keret felosztá-
sának idôszakában vannak. Ha már 
lezárult ez az idôszak, akkor általában 
nemet mondanak a film pénzzel való 
támogatására” – mondja Sallay Edina.

Magyarországon egyébként is az a 
jellemzô, hogy nagyon kevés cég 
támogatja pénzzel a filmeket, a barter 
sokkal inkább elterjedt.

„Az Álom.net címû filmhez például a Welt
autó nem csak a filmben megjelenô autót 
adta, hanem a stáb szállítását is elintézte, 
kisbuszokkal, személyautókkal támogatta a 
forgatást” – teszi hozzá a producer.
Barnóczky Ákos tapasztalatai sze-
rint „egy-egy nagyobb értékû termék 
elhelyezése alkalmával elôfordulhat az 
is, hogy garanciát, bizonyos összegû 
letétet kérnek a cégek a produkciótól.”
Vannak szerencsés véletlenek is, 
ilyen például a Valami Amerika 2-ben 

megjelenô Adidas márka. A forgató-
könyv szerint a szereplôk egy színda-
rabot próbálnak összehozni. Lévén egy 
zenés-táncos darabról szó, a próbákon 
szinte minden szereplô sportos ruhát 
visel. „Az Adidas márkajelzés tulaj-
donképpen úgy került a filmbe, hogy a 
filmben szereplô próbák jeleneteihez ru-
hákat kölcsönöztem néhány szereplônek 
és magam is Adidas felszerelésben vol-
tam” – meséli Oroszlán Szonja, akinek 
személyes szponzora az Adidas.
A Papírrepülôk címû filmben sem ter- 
vezték az alkotók a Food Express meg
jelenését, és maga a cég sem kérte az 
elhelyezést. Az ételszállító úgy támogatta 
a produkciót, hogy a néhány nap múlva 
lejáró szavatosságú termékeket ingyen 
rendelkezésükre bocsátotta. Szabó Simon
 elmondása alapján csupán a helyzetbôl 
adódóan és a termék érdekes neve miatt, 
hálából szerepelt az étel a filmben.

Innovatív elhelyezés
Mint köztudott, a Valami Amerika 
2 olyan product placementet hasz-
nált, amit a nézôk és a kritikusok 
is igen jól fogadtak. A film végén 
reklámfilmszerûen láthatunk „néhány 
jelenet paródiát, melyekben nagyon 

egyértelmûen, szájbarágósan szerepel-
nek a támogatók. Ettôl lett egyszerre 
vicces és szórakoztató, ráadásul a tá-
mogatók is egyértelmûen megjelentek. 
A nézôknek pedig az volt az érzésük, 
mintha a filmbôl kimaradt jeleneteket 
látnák” – mondja Herendi.
„Természetesen ebben az esetben a 
Valami Amerika egy jó hívószó volt a tá-
mogatók megkeresésénél. Az is elvárás 
volt a cégek részérôl, hogy én magam 
menjek tárgyalni.

A lehetséges szponzorokat leginkább 
arról kellett meggyôzni, hogy nem 
fognak felállni az emberek és kimenni 
a moziból, ahogy egyébként a vége 
fôcímnél szoktak.

A döntô érv a meggyôzésnél az volt, 
hogy az amerikai akcióvígjátékok eseté-
ben is nagyon szeretik a nézôk a kima-
radt jeleneteket vagy a bakiparádékat, 
és ezeket mindig végignézik. Eldönteni 
azonban csak a józan ész alapján tudták 
a cégek, hogy lesz-e az új típusú, Valami 
Amerika 2-ben használt termékelhelye-
zésnek hatása vagy sem” – teszi hozzá.
Késôbb a Szonda-Ipsos felmérése 
igazolta, hogy jól döntöttek: a nézôk 
négyötöde meg tudott nevezni a film 
támogatói közül legalább egyet, és a 
megjelenések három-négyszer emlé-
kezetesebbek voltak, mint a film elôtti 
reklámok. Ez a termékelhelyezési siker 
pedig más szponzorok érdeklôdését 
is felkelthette: talán egy-egy tévéspot 
megvásárlása helyett érdemes magyar 
filmekben megjelenniük.

Papp-Váry Árpád, Szöllôsi Tas,
Boldizsár Emese
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