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REKLANGAZDASAC

Papp-Vary Arpad!
Merre tart a product placement?

Tizenegy varhato trend a markazott szorakoztatas vilagaban?

James Bond egy vodka-martinit kér, rdzva, nem keverady Gaga egy Vespa robogora
pattan. Obama elntk a Burnout Paradise autés janékdmpanyol.

Bellhettink a hollywoodi mozifiimre egy zacské popewl, bamulhatjuk a legujabb
valésagshow-t a téveben, nézhetiink videoklipekgbaTube-on, nyomogathatjuk a jaték-
konzolt nagy hévvel, valami k6z6s lesz: nemcsakdaakoztato tartalom, hanem hogy abban
idérol idére markak is megjelennek.

A markazott szoérakoztatas, angolul branded entennt bizonyos értelemben a
2010-es évek tévéreklamja. Mig ugyanis a klassziklbam, el§sorban a 30 masodperces
tévéspot egyre nagyobb nehézségekkel kiizd, addagndifaj virdgzik. Mivel a reklamblok-
kok alatt rogton az emberek kezébe keril a taviadpcogikus dontés, hogy a hird&tin-
kabb magéban a filmbenii®orban helyezik el termékiket-mark4jukat.

E cikk bemutatja, hogy milyen trendek varhatéakneaderi-
leten. Persze j6l mondta Niels Bohr, a hires figikiNehéz joslasok-£ R S W2 W% |
ba bocsatkozni, kiulénoésen, ha adtl van sz6.” Valéban, ha csa
azokra a példakra gondolunk, melyeket adfign jatszodo filmek EEETR eSS
termékmegjelenitései mutatnak, meglékeh vegyes a kép. into the FUTURE

Az 1968-ban késziilt,2001: Urodiisszeia” rendezéseko
Stanley Kubrick biztos volt benne, hogy 2001-beyn BgnAmiirhajo
segitségével talalunk kapcsolatot a Foldon kiviiglligenciaval. Am B4
nemcsak, hogy utobbira nincsen egyértelmzonyiték, de a PanAngsss
marka meég a kilencvenes évek elejésdbe ment.

A ,Vissza a jo§ibe” Il. része alapjan 2015-ben, azaz idén (! '
autdinknak mér repdlni is tudniuk kellene... A miagéfizé Nike

L A szerz a Budapesti Kommunikaciés és Uzletigkola Turisztikai és Gazdasagi Karanak dékanjgbeq a
Marketing Intézetének vedige, szamos ismert szakkdnyv-tankdnyv ségrzarsszergje.

2 Jelen cikkiink a szetdegujabb konyvének (Markazott szérakoztatas, Akadé2014.) egy rovid fejezete,
amelyet nem a kdnyv elolvasasa helyett, hanem épgavrcsinald, étvagygerjeszelleggel kozlunk.
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cipé valdban elkészilt, igaz, csak 100 példanyban. BdAfken jatszédgKulonvélemény”
olyan szamitégépes, virtualis programot mutat, mey most is rendelkezésre all.

Egyszoval nehéz a j6v elére jelezni nemcsak a termékek, de a termékmegjékeni
kapcséan is. Mégis érdemes megfogalmazni néhansttézelyeket aztan azddmajd igazol
vagy éppen cafol.

1. A product placementre forditott 6sszegek novekdéodgnak

Ha az elmdult évek szamait nézzik, mar Magyarorszagdathatd az a tendencia, hogy a
klasszikus tévéreklam mellett (vagy olykor helyedtjyre tébb hirdét igenyli az alternativ
megjelenést. Lehet ez rovid, par masodperces spparias spot, vagy mondjuk nyeremeény-
jaték egy adott isorban, vagy — sok mas mellett — lehet termékmegjjils is.

A nemzetkdzi szamokat nézve a PQ Media adatai aratjak, hogy minden forma-
ban, legyen az mozi, tévéisor, vagy éppen videojaték, folyamatosatnek a product
placementre koltdtt dsszegek, és &fien ez a tendencia csaksidni fog.

S6t, az Amerikai Reklamszovetség 2011-ben végzetitéhsa szerint a hirdidt 60%-a
beépiti a markazott szérakoztatdst reklamstrat@ggaCastillo 2011.)

Ugyanakkor a néikre tekintettel azt is figyelembe kell venni, hogy adott nisor
hany szazaléka lehet markazott szérakoztatas (eraskedelmi lUzenet), és hany szazaléka
szerkesztett tartalom. &binek célszdér maximum kb. egynegyedét adnia egyisornak,
hogy az még ne menjen utobbi rovasara.

2. A filmek, misorok, jatékok stb. készitésekor ott lesznek a pobglacement szakéafk

Ma még nagy vitdk vannak arrol, hogy ki is az igazakérbje a product placementnek.
Mondjuk egy televizios markamegjelenités esetébenédiatulajdonos, azaz a csatorna?
Vagy a niisorgyartd, aki az adott programot késziti, igy aydjit akarnak a nék, igaz, azt
kevéshé, hogy melyek egy brand szempontjai? Vagydet reklamiigynoksége, aki ismeri
a kreativ lehdiségeket, de inkabb csak a reklam terén, hisz aétenmgjelenités 0; tifaj?
Netan a médialigyndkség, akinek szakértelme vamalbloh érdemes egy markanak megje-
lennie, de talan kevésbh&srkreativitasban?

A valasz nem kdnniy Az mar Magyarorszagon is lathatd, hogy idealigigigniikodés
esetében az 6sszes érintett lell egy megbeszékamy sziletik meg a markaelhelyezés.

Ennél is messzebb mutat, hogy product placemendkpégek jonnek létre. Ezek
mar egy film forgatékdnyve vagy egyisor tervének sziletése kozben végiggondoljak, ho-
gyan, milyen részekbe épithktbe tamogatdk, és aztan tudatosan keresik felaaztietve
forditva: listdjuk van a potencialis elhelyézol, akik ebre jelzik, milyen tipusu megjelenés-
sel élnének szivesen. Természetesen az Ugynolségtteitt nemcsak a ,hazassagkozveti-
tés” lehet, hanem a megjelenések kreativ tervékkiszitheti, melyik jelenetben hogyan lat-
hato majd a brand.

A gyakorlat Amerikaban méar létezik. Magyarorszagomozifiimes piac 6nmagaban
kicsi, hogy egy ilyen tigynokség életben maradjanhd televizios és egyéb placementekkel
is foglalkozik, akkor lehet Iétjogosultsdga. Ez legry azt is éisegiti, hogy mindenki arra f6-
kuszaljon, ami valoban a feladata.
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3. A hatékonysag mérésére Ujabb és Ujabb mutat@ntk megjelenni

A product placement hatékonysaganak mérése &gyglyenge pont. Bar mar most is létez-
nek mutatdk (nem is keves!), a hirdleinég mindig keresik az igazit.

Ugyanakkor az Amerikai Reklamszovetség egy 201Huémtasa szerint a reklamozok
60%-a még szeretne tobbet tudni a markazott szbtatés hatékonysagarol, ntigl komo-
lyabb 6sszegeket aldoz erre (Castillo 2011.)

Mivel a mai nagycéges marketingesek tobbsége auédgaban it fel, az ehhez
kapcsolodo mutatokat ismerik legjobban. Igy szamukiGRP vagyis a gross rating point, a
bruttd elérés a legfontosabb, arra szeretnék attadina product placementet. Ezzel azonban
az a nagy gond, hogy egy olyan médszertant akadeitetni a termékmegjelenitésre, amit
nem arra talaltak ki. Példaul a GRP ugyan megmatjattebben az esetben is, hogy lattak az
adott elhelyezést (legalabbis, hogy be volt kapasal televizid), de hogy az elhelyezés aktiv
volt vagy passziv, miként hatott ra, és igy tovaska mar nem ad valaszt.

Ezért a jowben biztos, hogydvulni fognak még, és egyre szofisztikdltabbak lekzn
az ezzel foglalkoz6 moédszertanok.

Amit viszont szerencsére mar a hirilets latnak: hogy a product placement és a tele-
vizios reklam egyittes alkalmazasa hatékonyabhbt Insirugyanazt az 6sszeget csak tévérek-
lamra koltenék.

4. Egyre fontosabb lesz, hogy a termékmegjelenfté®nmagaban alljon, hanem az integ-
ralt marketingkommunikacio részeként

Ahogy mar az éiz6 pont is utalt ra, sokan ott kdvetik el a hibatgha product placemestr
onmagaban gondolkodnak. Pedig az igazabdl a magketmmunikacios mixnek csak egy
eleme, és még csak nem is a legfontosabb.

Fontos, hogy miként a példak tucatjanal I
hatd, a product placement akkorikidik igazan
jOl, ha ebsiti a kommunikacidés stratégiat, a mar
Uzenetét. llletve az is Iényeges, hogy adott egedb
markamegjelenitésre rdsitsenek, ahogy a Riese}|f/
Pieces csoki és az E.T. dinfilm egyittmikodése }
esetében. Mégpedig ne csak reklammal, ha
public relations eszkdzokkel, vagy éppen az onlg
és kozosségi meédia segitségével. (Reese’s Piec
E.T.-ben valé megjelenésért kdzvetlentl nem ag
pénzt, de egymillié dollaros kampanyban hivta fef
figyelmet arra, hogy E.T. Riese’s Piecest eszik

5. Egyre tobb nisort tAmogatnak majd markak, de a sz0 szerint wzthippanoperak mar
nem térnek vissza

A Deloitte Consulting, a vilag egyik vegetanacsadd cége egyenesen azt allitotta (2007),
hogy a jelenleg elterjedt k&t fodell, az ingyenesen nézheateklambevétell 16, valamint

az ebfizetéses, am reklam nélkuli adok (pl. HBO) mellettgjelennek majd a teljes egészé-
ben termékelhelyezésen keresztil finanszirozotoos#k. Tény, hogy a dologra mar vannak
kisérletek: a Cox Media altal Iétrehozott Freezkine mondta, hogy célja, hogy ,hosszu for-
matumu reklamokat, advertainmentet és szponzoMltartalmat” kozvetitsen. Olyanokat,
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mint az, 1 perces 6zdtippek a Krafttol” vagy a 13 részes Diet Coke sorozat 10-10 perchen.
Digitalis csatornardl 1évén sz6, azt is mérték,yhaglyen a valaszadasi rata az egyes prog-
ramokra, kik Kklikkelnek tovabb. A Freezone azonlveam lett akkora siker, mint vartak.
(Multichannel News 2003, Phipps 2004)

Egy masik eset, ha egy marka tamogat efigart, a szinfalak mogott pedig olyat keér,
ami a ntisorszerkesztésre talzott hatassal van. Ha azorb&idertl, éridsi médiabotrany
lehet beble. Elég, ha g§64 ezer dollaros kérdéstimi kvizjaték példajara gondolunk. Azt a
Revlon kozmetikai cég szponzoraltét,sa diszletet i$k épitették. Amikor azonban kidertilt,
hogy még abba is beleszélasuk van, hogy melyikevg® nyerhet és melyik nem, a rigz
fellazadtak a marka és a csatorna ellen is.

6. A legrohamosabb ndvekedés a szamitégépes jabekolesz lathato

Ha a markazott szérakoztatas trendjeit nézzik,nagame advertising vagy mas néven
advergaming egyre fontosabb. A fogyasztok egyrbgobkeresik az éiményeket és ezt egy
mozinal vagy tévéiisornal sokkal jobban megadhatjak nekik a jatékokipan aktivan kell
részt vennitk.

Csak egyetlen adat: 2012-ben,Bosszuallok” igazi siker volt a mozikban: két hét
alatt 300 millié dollar volt a jegybevétel, ami rdem idk egyik legsikeresebb filmjévé teszi.
Ugyanekkor jelent meg gall of Duty” jaték sokadik folytatasa, Black Ops 2”. Es hogy
mennyi volt a bevétel? 300 millié dollar 2 napglatt!

A jatékok térnyerésének oka az is, hogy bar a n®zsokat fejlesztett (Dolby
Surround, 3D, IMAX, stb.), technol6gidban mégis deadt. A konzolgyarték ugyanis ekdz-
ben olyanokkal rukkoltak ki, mint a Nintendo Wiagy a Microsoft Kinect. Utobbi esetében
effektive futnunk, ugranunk, guggolnunk, Gtninkidaenunk, tancolnunk, stb. kell. Rdadasul
ezt akar egy nég¥ csalad vagy barati tarsasag egyszerre teheti.

De jatékostarsaink lehetnek akar egy masik konseens. Vellk is versenyezhetiink
(vagy bizonyos jatékokban egyutikddhetiink) az online technologia segitségével.

A videojatékok rdadasul a tévé konkurensei. Hiszdwnzolos gépeket a tévékészi-
lekre kotjuk ra, épp a tévézés helyett. Ha viszoagis tévézink a tévékésziléken, akkor is
gyakran edfordul, hogy kézben megy a szamitdégépiink, laptoptatietiink. Es annak sajat
képernyjén gyakran jatszunk, a tévére nem odafigyelve.

Végul, de nem utolsésorban, mig egy filmet vagy¥bdisort nem igazan nézink meg
az okostelefonunkon, addig egy mobilos jatékotessm nyomogatunk. Raadasul utébbiakon
egyre tobb az ingyenes tartalom, ami sokszor szpokz markak segitségével jon létre. A
fogyasztok pedig cserébe a jatékért, szivesenaljag a markamegjelenéseket. Persze tul-
zasba nem szabad esni, de hogy félni sem keljpbatutatja, hogy az egyik legnépsieb
alkalmazas a ,logo quiz”, vagyis amikor cégek ladgil kitalalnunk!

7. Az utdlagos (digitalis) termékmegjelenités egjngban elterjed

A markak utdlagos elhelyezése, adott esetben esegyjaltalan nem elképzelhetetlen. Az
1993-as,Pusztitd” cimi film j6 példa erre. A rendre (Sylvester Stallone) 2032-ben ébred,
miutan kiolvasztjak, hogy felvegye a harcot a s#inépp kiolvasztott imdzével (Wesley
Snipes). Az egyik jelenetben Stallone rénkiollegardjétsl (Sandra Bullock) azt kérdezi: ,Mi
ez az egeész, hogy mindenitt Taco Bell van?” Misdlasz: ,A Taco Bell volt az egyetlen,
amely tulélte a gyorséttermi franchise haborut.' hikdzben le is parkolnak egy ilyen étte-
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remnél. Igen am, de mig a Taco Bell Amerikaban s kedvelt marka, addig a tobbi kon-
tinensen kevésbé. Ezért a jelenetet szamukra (gették, csak éppen a Pizza Hut-tal. Ma-
gyarorszagon is igy mutattak be a mozikban.

Hasonlé példakat pedig lehet hozrtiven. A ,POkember 2” amerikai valtozataban
példaul a Cadbury Schweppes DrPepper marké fel, mig az eurépaiban a Pepsico
Mirindaja. A ,Bolondos dallamok: Ujra bevetésentimi filmben mobilszolgaltoként az
amerikai piacon a Sprint, mig Europaban az Oraelgai meg.

A digitalis technologia viszont még tébb lebsdget adott, elég, ha,@sillagok habo-
raja” felqjitott 4-5-6. részére gondolunk. Mos Eisleyosa példaul sokkal kidolgozottabb,
részletesebb, vagy utélag Jabba idifdietett a negyedik részben, akit az eredetibenaggg
nagydarab férfi alakitott. Marpedig, ha ez lehet¢segkkor markak is kertlhetnek a filmekbe
digitalisan. Es keriilnek is! A nepsﬁe,lgy jartam anyaddal” egyik jelenetében a hattérben a
polcon eredetileg egy 6ra volt. Am amikor a sorozatr évvel késbb ismételték, a polcra
mér a,Gondozoo” cimii, az évben bemutatott mozi DVD-je kerult. A cseaétajongok is
eszrevettek és a média is sokat foglalkozott agelddetstalkabout.tv 2011).

A MirriAd digitélis product placement Ggynokség beatatkozé filmje jol mutatja,
hogy miként helyezh8k markak a jelenetekbe utélag. Minden tovabbi nékerulhetnek
példaul plakatok a hattérbe. De a pizzasdobozétetas kertilhet marka. Termékeket is el
lehet helyezni: a tejesdoboz tethet a reggeli#asztalon, de akar egy terepjaro is felbukkan-
hat a parkoléban.

Advertisers Content Ownors Gallory Technology Haws Blog Contact Us lﬂﬂh-
Digital Product Placemant
Advertising Piatfarm
For Advartisors Integrate Brands
with video
For Content Producers
Rapid product integralion into amy video content
Product placemant, signaga or video integration
For Broadcasters / Integrated measuremant and tracking Firdd out more >
[ - | B . i mbad hllaasis

Forras: http://www.figmentagency.com/wp-contenthauls/2011/01/Mirriad1.jpg

A fentiek egyben azt is jelenthetik, hogy mondjgly élmet Ggy készitenek el, hogy a
markak helyét Uresen hagyjak. Viszont a potencgdonzoroknak meg tudjak ugy mutatni
azt, hogy abban a& brandjik szerepel az adott helyeit 8zt is pontosan lehet mérni igy,
hogy hany masodpercre, milyen szituacidkban latHa#dpedig a hirdétrabadlint (és megfe-
lel6 6sszeget fizet), akkor @&mark4javal kertl majd képeréne a film.

S6t, ez azt is jelentheti, hogy egy film reklamfelgie nemcsak egyszer lehet majd eladni,
hanem folyamatosan lehet értékesiteni: példaul emredjyes tévébemutataétebktualizalni.

A digitalizacio egyuttal lehété teszi, hogy €linjon, vagy legalabbis jelefgen csokkenjen a
product placement gyartasipkészitési id.
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Mindez arzuhanashoz is vezethet: mivel nem kelvasarolni” globalisan a filmbe, a
product placement sokkal olcsébb lehet a hitklsizamara. Korabban egy termékelhelyezés
minimum 500 ezer és 1 millié dollar kdzti rafordisal jart egy sikervaromanyos hollywoodi
moziban. A jowben mas lesz a helyzet: ,Ha valakinek a kezébetnkisiebb gond nélkul ki
lehet cserélni egy sorésdobozt, az izgalmas, @isbgeket nyit meg a filmiparban reklamo-
z6k szamara” — mondja Marsha Levine, a product goientre szakosodott A List
Entertainment elndke (Figyel2005). A digitalizacié kordban egy ilyen csere rpar ezer
vagy akar par szaz dollarbdl kivitelezbietgy kisebb, adott foldrajzi tertletet, célcsoport
kiszolgald reklamozok is élhetnek a termékelhelgsek

Persze nem szabad elfelejteni, hogy az ilyen jélileggjelenés Un. passziv product
placement. Azaz a jelenetbe valo integracié még igaran megoldhaté ilyen technolégia-
val.

Annyi azonban tény, hogy ha pusztan a technoldggaizik, akarmennyi markat,
akarhanyszor be lehet helyezni egy filmbe, akdlagté&. De azért jobb, ha dévatosak a hirde-
tok. ,A product placementet nem banjak a #lézde csak addig, amig természetes.”
(Geekosystem.com 2011)

8. A product placement személyre szabott lesz

A digitélis televizidzas és a digitalis productqaement segitségével elképzethétogy a haz-
tartas demografiai adatai alapjan, valamint aké&rdekbdési kore szerint valds dbden, di-
gitalisan keril majd beillesztésre egy adott termgkka. Példaul a szombat esti fildsze-
repbbje kilonbosd orszagokban-régidkban, kilonioEveképerngkén mas sort iszik: Ma-
gyarorszagra vetitve példaul Sopronban a SopronolMiskolcon a Borsodi, Pécsett pedig
a Szalon keril a filmbe. Mindekbézben a héattérbemjaterts oriasplakaton kifejezetten az
adott haztartasra szabott reklamok jelennek meg.

9. A product placement interaktivva valik

Faith Popcorn, a hires j6kutat6é igy fogalmazott a 2000-es évek elején: ,xakor a kdzel-
jovében a tévézés a kovetkd&pp zajlik majd: ,Nézem az Ally McBealt. Tetszikraha,
amit hord. Rateszem a kezem a képéraeymire6 felém fordul és azt kérdezi: 'Hé Faith,
tetszik a runam?’ 'Aha, nagyon’ — felelem. ErreyAllllyen szinekben kaphatd’ — és megje-
lenik a szinskala. Mondom Allynek: 'a matrozkékaéfekete bejon.” 'Nem, Faith. Mar igy is
elég kék és fekete van a ruhataradban. Miért neéhaiwd egyszer ki a voréset?” Mire én:
'Oké, miért is ne?’ Es méasnap a méretemben legaklia voros ruhat a cimemre.” (Ries —
Ries 2004, 43.0.)

Nos, ha ez nem is valdsult még meg, plane nem éatadty ahogy azt Popcorn josolta,
torekvések mar vannak. Az Invisu Ugynotkség egyikdttato filmjében példaul azt lathatjuk,
hogy egy olyan jelenetben, amikor egy setal, konnyen megtudhatjuk, milyen markakat
visel. Egy egérhez hasonl6 szerkezet segitségguabgfeled helyre kattintva kidertl, hogy a
holgy milyen ruhat hord, milyen sminket tett magas igy tovabb. &, azokra még egyszer
raklikkelve, a megfelél weboldalra jutunk, ahol azonnal meg is rendellketjzi adott terme-
ket. Mindez azt jelenti, hogy mig klasszikusanranttkmegjelenités glsorban imazs-épitési,
netan ismertség-novelési célokat szolgal, addigechnolégia feppdésével akar direct
response, kdzvetlen cselekvés is elérhet

A digitalis technologia mindenesetre lebsgget ad erre: a 2014-es Super Bowl sziine-
tében az H&M olyan reklamot tett k6zzé David Beckhkozrentikodésével, ami lehé&té
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tette a nédk szamara, hogy Samsung okostévéjukkel kdzvetlemdeljenek az egykori fut-
ballista altal reklamozott alsonébbl. A t-commerce-nek nevezett tv-s vasarlasi techgial
val egy kis felugré menu jelent meg a képékion, és azon keresztil lehetett rendelit, &
megoldas azok szamara isikodott, akik nem az éladast nézték (Mmonline.hu 2014).

Az ilyen lehetségeket vélhéen a fogyasztok, nék is keresik majd, amit jol mutat,
hogy ez elIméletben megjelent a homo ludens tetngss mellett a homo ludens digitalis fo-
galma, aki eldjénél sokkal interaktivabb, jatékosabb, raadasaleviziot kiegészitve sokkal
tobb platformot hasznal (Koltai 2012).

10. Egyre tobb fogyaszt6 fog tiltakozni a markanedgpitések ellen

A tiltakozas rdadasul tdbb format olthet:

- Tiltakozhatnak a fogyasztok a markamegjelenések sagma ellen, és hogy azok az al-
kotas rovasara mennek

- Felvethetik, hogy mig a reklam esetében egyétiehmehet tudni, hogy reklam, addig
egy filmben, nisorban, jatékban elhelyezett brand esetében ezlymmegyértelni

- Problémazhatnak azon, hogy ha egy bizonyos kothdtésorolasu a tisor, akkor ott
miért jelennek meg olyan brandek, melyek enné&étbbeknek szdolnak

— Végul mondhatjak, hogy nem sokat tudunk a prodiazteggnent pszicholdgiai aspektusai-
rol, és ki tudja, az miként hat a tudatalattinkra

Kezdjuk az elével, vagyis amikor a tulzottan sok brand ellerakitiznak. Az egyik
rended, aki kilonosen sok kritikat kap, nem mas, mint ivliel Bay. Filmjeit Ugy is szoktak
jellemezni, hogy abban csak két dolog van: ,robésok és product place-mentA sziget”
cimi filmjében (2005) példaul 6sszesen 35 markavalkiathattunk. Tobbek k6zott olyan
brandek jelentek meg megletgen feltinen, mint a Puma, a Speedo, az Apple, az Xbox, a

Budweiser, a Ree-bok, a

@2004 by Haddox

Calvin Klein, a Nokia vagy ag "= /= missenem
Adidas. Michael Bay masik
filmje még ezt a rekordot ig
felllmulta, hiszen a
.rransformers: A bukottak
bosszuja” (2009) mar 47 mar-
kat szerepeltetett. Olyanokak.
mint a Mountain Dew, az Air
France, az LG, a Panasonic,

Yahoo, az Audi és
Budweiser. m

Egy mozi, amit rend- “Q’@,

szeresen bl’rélnak' az Alez=
Proyas rendezte ,En, a robo
(2004). Ebben is tul sokszor -/.1;

tul egyértelnien jelennek meg

€

markak a kritikusok szerint: a
Audi, a Converse, a Fedex, 4
Ovaltine, a Prudential, az XX.

Simon Krisztian, a Marketing és Média szaklépzerkesaije a James Bond-filmek
kapcsan teszi fel a kérdést (2012): ,Lehetségagy achollywoodi produkcidk nagy része jol
becsomagolt reklamfilm?” — majd folytatja: ,Azonnsdepsdiink meg, ha a hollywoodi film-
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stadiok ma mar kizarélag olyan forgatokonyveketakmak, amelyben elslleges szempont,
hogy milyen cégeknek lehet kiajanlani azt termédlgezées céljabol. Mert a markak ma méar
legaldbb annyira fontos szeréiph produkcioknak, mint James Bond.”

A magyar filmek kapcsan pedig érdemes idézni a kMygikkét (2006): ,A szemet
zavar0 aktusokbdl kiderdl, hogy a kéékitek |6vésik sincs réla, hogyafizzenek be élet-
szefien a torténet szélai kozé egy-egy termékeket. Aymbplacement valds célja ugyanis
éppen ez: hasznalni és népéséeni egy markat, hogy kdzben a éiéek ne tinjon fel, hogy
épp reklamot lat. A termék tehat idealis esetbésnferhed, hasznalata mégsenmvketett.”

Masodik aspektusként fontos kritika, hogy mig egilamblokk ebtt egyértelntien
felkészitenek, hogy reklam kovetkezik, addig ezadpct placementre nem igaz. Tény, hogy
Magyarorszagon peéldaul ki van irva, hogy ,sorszam termékmegjelenitést tartalmaz”, am
hogy azon belll mikor é€s hol, az mar nem. Raadadgyhnezt peldaul a hollywoodi filmek
vetitése ditt nem kell kiirni itthon. Ennek kapcsan vannakszgd extrém javaslatok: Robert
Weissman, az amerikai Public Citizen fogyasztéwadesoport elndke példaul ugy véli, az
lenne a tisztességes, ha minden egyes esetbergraagik markaiinik fel a szinen, egy mel-
lette felbukkand buborék jelezné azt, hogy rekldmen sz6. Arra a felvetésre, hogyoett
teljesen attekinthetetlen lenne a képérniyeissman valasza az, hogy a Hiserokban mar
most is ezzel taldlkozunk: alul egy vagy akéar ksiklsan megy a széveg, pop up ablakok
nyilnak fel, olykor a jobb és bal félsarokban is felhivas van, ami a kdvetkeaiisort ha-
rangozza be és igy tovabb (Spurlock 2011).

Egy harmadik aspektus, ami miatt a hittkeés az alkotas késé&itendszeresen Kkriti-
kat kapnak, a korhataros besorolas,Pdkember” elss epizddja esetében példaul azt biral-
tak, hogy annak ellenére, hogy a film 12-es konoat&arikat kapott, az egyik tldozési jele-
netben Pdkember jopar masodpercig egy Carlsbefiy Snallitéautd tetején ugrandozik.Az
»LAmerican ldol” tehetségkutatd esetében is a 12-es karikaval wadjuk a fogyasztovéit-
nek. Mint mondjak, ez egy csaladi show, tehat dsedras nésdi. A Coca-Cola pedig kijelen-
tette, hogy 12 éven aluliaknak nem reklamozza tkétédniszen a cukor ebben a korosztaly-
ban kdnnyen tulsulyossaghoz vezethet. A Coca-Cislzont erre azzal védekezett, hogy a
Nielsen mérései szerint minddssze 8%-a 12 év alaimerican Idol nginek (Adweek.com
2011).

Végil van egy negyedik aspektus: valo igaz, hogyelége kevéssé ismerjik a ter-
mékmegjelenités pszicholdgiai hatasait. A legtobkidiindsen amiatt aggalyoskodnak, hogy
mi van a tudatalatti, an. szubliminalis elhelyexést Ennek kapcsan még mindig azt az el-
hiresult tanulmanyt idézik, amikor 1957-ben egy Nl®ssey-i moziban 45 ezer emberen veég-
zett kisérletet James Vicary. A kisérletben a masaxharomezred részéig vetitették ki a
kovetked mondatokat a ,Piknik” cirn film kdzben: ,lgyon kolat!” és ,Egyen pattogatott
kukoricat!” Es az eredmény? A kolafogyasztas k&Bsh-kal, a pattogatott kukorica eladasa
pedig majdnem 18%-kalétt! Legalabbis Vicary szerint. A kisérletet ugyakisibb soha
nem sikertlt megismételni, mig 1962-ben maga Vicatyeismerte, hogy az egész tigy hum-
bug volt. (Robinson 2001)

Mindennek ellenére a szubliminalis reklamozast nagyok allamban betiltottdk. A
nézk félelme pedig nem mult el. Az egyik legkulondsebdet, hogy barmikor, amikor
Charlie Chaplin 1928-ban készilt hires ,Cirkuszahiifilmjét a tévében leadjak, tobb rééz
panasz érkezik, hogy annak egyik jelenetében méttiltelefonal egy &, és ki volt az az
.-agyament”, aki ezt az utélagos product placemekitatalta. Pedig csak arrél van sz, hogy
az adott jelenetben egy holgy ugy halad el, hofjjehez tart valamit. De ez mar, az eredeti,
1928-as verziodban is igy volt...



Reklamgazdasag 375-376. 9. oldal 2015.febru ar-marcius

11. Erdsddnek a product placement parodiak

Hogy miért pont ez a latszdlag Iényegtelen ponttaisd? Mert egy fiifaj felnotté valasat az
mutatja, ha a fogyasztok és a média rendszereggaikiozik vele. Egy adott reklam erejét is
jelzi, hogy hany fogyasztéi atirat vagy éppen pa&@tiletik.

Nos, product placementet mar a karikaturistak iepgérre allitjak. Mark Parisi egyik ka-
rikatrajaban azt lathatjuk, hogy a®z, a csodak csodajdian a Badogember egy Pepsi-s
dobozban van. Erre a rniémeakcidja: ,Ez a product placement dolog hivatatos kicsuszott
a kezuk kozll.” A Cartoon Stock egy masik karikadjéban egy stabszékben Ucgofgrfit
latunk, a széken a felirattal: ,BrandX”. Mire az kbszal6 egyik munkatars megjegyzi: , Tud-
ja ki lt itt a product placementét? Nem BrandX, hanem BrandO”, utalva Marlon Brando
ra.

Mark Anderson hires karikatarja arra utal, hogy meégabban egy jelenetdt elég
volt annyit mondani, hogy ,Fények, kamera, szinkseadben?”, addig ma mar ez igy hang-
zik: ,Fények, kamera, szinészek, product placem#viD extrak, merchandising rendben?”

© MAZI ANDERSON WM BNDEETOONS.COM
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“Lights, camera, product placement, DVD extras,
merchandising tie-ins... and... action!”

Parodistak is ékzeretettel foglalkoznak a product placementteyHosak a magya-
rokat mondjuk: Galvolgyi Janos remekul figuraztakinak idején &amilia Kft-t, kifutyllve
a brandeket a szdvegben — két perc alatt 6sszéskityel. Szirmai Gergely, aki Hollywood
Hirlgynokség (HollywoodNewsAgency) cimen vezet Yob@-csatornat, kritikaiban édol
idére kitér a product placementre is. Dancs6 Péteéideomania szerkesie pedig a magyar
filmek kapcsan szol arrdl vidediban, hogy azok ggakiele vannak tenyérbe maszo termék-
megjelenitésekkel.

Reklamfilmekben is ékerll a markamegjelenités parodizélasa. A Samstihg
Greatest Product Placement Movie of All TimaZaz,Minden idsk legnagyszeibb termek-
megjeleni# mozija” cimmel készitett spotokat, a Sprint mobilszolgéital k6z6sen. Az
egyikben egy letartoztatott azt kérdezi a nyomaaidkt ehet egy hivasom?” Mirék: ,Miért
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allna meg egy telefonhivasnal? Miért nem kild egyadlt? Egy szbveges lzenetet? Vagy
miért nem frissiti a Facebook-statusat? Miért nések egy videdt, és kildi haza az anyuka-
janak?” Erre az illét értetlenkedve: ,,Csak az ligyvédemet szeretnenmvialhi

Egy masik reklamfiimben egy filmforgatasba csoppeniegy kardozoés jelenetbe.
Egyszer csak megjelenik egy ablaktisztito a szimére a rendei ,Allj! Mi a fene ez?” Erre
a gyartasvezét ,Product placement, uram! Ahanyszor csak mutagukerméket, kapunk
belble egy csomot ingyen!” Mire a rendiearca felderll és a kévetkepelenetekben azt lat-
juk, ahogy a Bud Light sérméarka mindenitt deik: rozsaablakban, amit attérnek, vilagitd
lampaként az asztalok folott, festményekéi asfohos bal kezében, mikdzben a jobb kezével
kardozik. A végén pedig még egy bud lightos kanisopegordil a kardozos jelenetbe...

A kifigurazassal olykor maguk a filmek is élnek. Al ilyen a,Gyilkos paradicso-
mok” volt (1988), tobbek kdzt George Clooney-val. Eneglyik jelenetében kideril, hogy
elfogyott a filmkészitk pénze. Nyilvanvald az otlet: szervezzenek be gatikat. igy aztan
a kovetked jelenetben felin6 médon, vizudlisan és auditivan i$keril a Pepsi, a Nestlé
Crunch, a Moosehead és Fosters sorok, a Crestioglkr Kellogg's Corn Flakes.

Ennél is hiresebbb azonban az a jelenet, Atayne vilaga”-ban (1992) lathato.
Amikor Wayne-t menedzsere figyelmezteti, hogy oéd kgyelni a szponzorokra, az a ko-
vetkezképp valaszol: ,Szetdés? Na nem! Nem fekszem le egyetlen szponzormaK se
ekbzben egy Pizza Hut-os dobozt nyit ki. Majd fatjd: ,Talan tévedek, de az, hogy kiarusi-
tom magam, nem része a dolognak” — mikdzben jbbléan egy Doritos chips-et fagzo-
moru, hogy csak azért csinaljunk valamit, mertthe& érte” — szol a tarsa, Garth, aki amugy
tet6tol talpig Reebokba van 6ltézve. Mire Wayne: ,,Nentudok beszélni rola, rogton fejfaja-
som lesz.” Mire Garth: ,Vegyél be etibkettét!” — és két Nuprin tablettat dob a kezébe.
Wayne: ,Ah. Nuprin! Sarga. Kicsi. Mas.” Erre a mdaser: ,Nézzétek! Vagy itt maradtok a
felséligaban, és jatszotok a szabalyok szerint, vagyettek vissza a farmra. A Ti valasztaso-
tok!” Wayne valasza pedig: ,lgen. Es az (j generadlasztasa’ — mikézben felmutat egy
Pepsit. (Akkoriban annak ugyanis az volt a jelmaadal he choice of a new generation.”)

Egy masik filmben, alruman Shovban Truman (Jim Carrey) az egyetlen, aki nem
tudja, hogy egy valésagshow-ban szerepel, és iggatisozik, hogy miértifz minden isme-
rése markakat a vele valo beszélgetésbe, vagy épgeada egy citylight plakathoz minden
egyes nap.

Talan ennél is izgalmasabb volt @&ladd a csaladom”,vagy az eredeti cimén tébbet
mondo, The Joneses(2009). Angol nyelven ugyanis van egy olyan kifégzhogy ,to keep
up with the Joneses”, ami arra utal, hogy a szod@mkhoz viszonyitjuk magunkat, |épést
akarunk tartani veluk. A sztoriban egy idealis &dakoltdzik a kertvarosba. Régtén meg is
kérnek egy éppen arra jaré szomszeédot, hogy csméabluk videot a vaditj HTC telefonjuk-
kal, hogy el tudjak kildeni a nagyinak. Mikor a &be adjak a telefont, az is kiderll, hogy
csak egy gombot kell megnyomni, kénnyen kezélhés azonnal tovabbkuldidet kép a
csaladtagoknak. Ugyanigy olyan nagy markak jelermel a filmben, mint az Audi, a Dell
laptop vagy az MBT ciimarka (bocsanat, ,anti-a¥) is. A legtobb terméket raadasul nem-
csak lathatjuk hasznélat kdzben, hanem mindeglyddmondjak a szerefk, hogy mennyire
szeretik. A tokéletes csaladdal pedig mindenki $épé&ar tartani, igy a kornyéken elkezdik
vasarolni az altaluk hasznalt termékeket. Igen denyaléjadban Jonesék egy értékiasita-
pat, akiknek épp ez a feladatuk: fellenditeni ad@&ét a kornyéken. A film tehat voltaképpen
azt mutatja be, amikor emberek lesznek a markakae#siti, azt is mondhatjuk, hogy raj-
tuk magukon jelenik meg product placement.

Es az elképzelhét hogy egy teljes film a markakrol szoljon? Bizdggn! It van pél-
daul a 16 perces francia animacios kisfilml.agorama”, melyet 2010-ben Oscar-dijra jelol-
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tek, és azt meg is nyerte. A térténetben tobb 200 marka (1), illetve annak logoja jelenik
meg — igaz, nem hivatalosan, mert azok egyike s#ott pénzt. A film felcsigazé plakatjanak
szOvege igy szolt: ,Latvanyos autosiuldozések, erabks, vadallatok a varosban”. Bizony,
van itt Pringles kamionséf, aki az Esso pincééienek udvarol. Michelin baba rek,
akik Ronald McDonaldot tld6zik. Miutan egész Losgales, ét lenyegében az egész vilag
elpusztul, utébbi még a végén belevigyorog a kabeera

Vagy egy masik izgalmas film a témaban: Morgan Bplrdokumentumfiimes, a hi-
res,Super Size Me”(2004) alkotoja, mely a McDonald’s-ot vette célgmmta 2011-esThe
Greatest Movie Ever Soldian az egész marketing- és reklamiparral teszingptaA célja,
hogy product placement segitségével forgasson tfitnproduct placemerdr Vagyis hogy a
dokumentumfilmje 1,5 millié dollaros koéltségét smporoktdl szedje 6ssze. Cserébe azt adja,
hogy az egyes markakrdl elhangzik, hogy az katégdtegjobbja: ,X marka — A legjobb
cip6, amit valaha hordtal”, ,Brand Y — A legjobb kocaimit valaha vezettél”, ,Brand Z — A
legjobb ital, amit valaha ittal”.
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A kisérlet sikerrel jar: 12 szponzort talal, olykag mint a Jet Blue légitarsasag, a
Mini Cooper gépkocsi, a POM granatalmalé, a Mercglh, a Sheetz benzinkutak, a Hyatt
szalloda, az Amy’s Pizza vagy az Old Navy. Raadazak a markak filmje kampanyaban is
segitenek, azaz teljes a keresztpromaocio.

Egész estés film a product placeméitrHa valami, akkor ez igazolja, hogy a ter-
mékmegjelenités tikodik. J6 markazott szérakozast a kovetkérekre!
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