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wHa észreveszed, az rossz.
Ha viszont nem veszed észre,

r ° 1
akkor nem er semmit.”

! ERWIN EPHRON product placement paradoxonja — If you notice, it’s bad. But if you don’t, it’s worthless.
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ELOSZO

Az utébbi évtizedekben a média és a tomegkommunikacio jelentdsége dhatatlanul megnoétt €s
az emberi ¢€let egyik szerves, kozponti részévé ndtte ki magat. Maga a sz6 a latin medium
tobbes szama, mely egyarant jelenti a tomegkommunikacios eszkozoket és az ezeket mikod-
tetd intézményeket.

A médiat szabalyozo6 jogrol, mint egységes kddexszerii rendszerr6l nem beszélhetiink,
hiszen a szabalyozas tartalmaz alkotmanyjogi, biintet6jogi, k6zigazgatasi jogi és polgari jogi
szabalyokat. A sajtd- €s médiajog un. keresztiilfekvo vagy kvazijogag, mert jogilag heterogén,
komplex jogteriilet. Az elmult évszazadok soran egyre jelentdsebb szabalyozést nyert az irott
sajtd, majd az elektronikus média. A modern allamok strukturalis szabalyozast alkalmaznak,
melynek f6 formaja a kdzszolgalati szektor lizemeltetése, tehat az allam kozvetlen szerepval-
lalasa, azonban a miisorszerkezeti (,,kvota”) eldirdsok €s a miisortovabbitasi szabalyok is ide
tartoznak.?

Az éllami beavatkozas mellett a masik jelentds tényezd az onszabalyozas, dnkorlatozas,
mely szintén jelentds befolyassal bir, s6t, a média szamara erkolcsileg a torvények folé he-

lyezhetd, hiszen a problémat sajat maguk kezelik, nincs sziikség irdnyitasra.

., A felnottség valahol ott kezdddik, hogy megtanulod eldénteni, neked mi az érték,

és mi nem, nem pedig amit a tarsadalom és a média diktal beléd. 3

Az eldbbi idézet Marie Clarence alnéven ir6 magyar szerzOnd tollabdl szarmazik és bar nem
ebben a témaban mertilt fel, azonban itt kezdOproblémaként felvethetd. Feln6tté lehet-e ugy
valni, hogy figyelmen kiviil hagyjuk a médiat? Befolyasol-e annyira, hogy sajat dontéseink
elengedhetetlen részévé valik? Véleményem szerint igen. Jelent6s manipulald hatassal bir,
még ha észre sem vessziik. Tudat alatt valasztjuk a rekldmokban ,,agyon dicsért” markat, ter-
méket, osztjuk a politikai miisorok véleményét, hasonlitunk 6ssze emberi kapcsolatokat, hely-
zeteket a sorozatok szerepldinek viselkedésével. Osszefoglalva egy életstilust hirdet, mivel
mindannyiunk nyakan ott a ,,lathatatlan poraz”, amely nagy teret enged ugyan, de kicsit min-
dig az 4ltala helyesnek itélt iranyba hiiz. Jerry Mander 1977-ben irt konyvében® a televiziot a

leghatékonyabb eszkdznek tartotta az ember személyiségének atalakitasara. Kicsit szélsdsége-

2 GALIK MIHALY - POLYAK GABOR: Médiaszabdlyozds, KIK-KERSZOV Jogi és Uzleti Kiadé, Budapest, 2005.
30. o.

® CLARENCE, MARIE: Férfi a férfi?, Budapest, 2009. 85. o.

* MANDER, JERRY: Four Arguments For The Elimination Of Television (Négy érv a televizié megsziintetése mel-
lett) Osszefoglalot lasd http://www.turnoffyourtv.com/reviews/Jerry.Mander.html  (megtekintés datuma:
2012.08.11.)



sen a televizid eliminalasat vallotta, nemcsak a tartalmat kritizalta, hanem magat az emberi
testre és Iélekre gyakorolt hatdsat is.

Dolgozatomban a reklam, és annak az emberre gyakorolt hatasai keriilnek elemzésre,
azon beliil is egy, a magyarorszagi szabalyozasba frissen implementalt intézmény, a termék-
megjelenités vagy mas széval termékelhelyezés - angol szoéhasznalattal élve: product
placement - all a kdzéppontban.

Mig a beagyazott reklam elsésorban foként a filmek, sorozatok vilagaban kap nagyobb
szerepet, manapsag mar egyaltalan nem meglepd, hogy zeneszamok klipjeiben, regényekben,
szamitogépes jatékokban is tetten érhet6. Napjainkban a fogyasztok megszamlalhatatlan
mennyiségl reklamnak vannak kitéve, melyet a kiilfoldi szakirodalmak csak ,,ad-creep”, azaz
magyarra forditva finoman reklam-szemét jelenségnek neveznek.” A néz6k nem ok nélkiil
tiirelmetlenek és irtdznak a reklamoktol, igy a hirdet6knek és hirdetéseknek is valtozniuk kell.
Igy keriilt elotérbe a termékmegjelenités. Itt utalnék vissza a dolgozat mottojaul valasztott
idézetre, mely Erwin Ephrontdl szarmazik. A termékelhelyezés 1ényege jol megfoghatd ebben
a mondatban, hiszen nem lehet tul hivalkodd, de az sem jo, ha észrevétlen marad. Fabricius
Gabor a Republic of Art ligyndkség kreativ igazgatdja szellemesen fogalmazza meg a 1énye-
get: ,,Az a jo product placment, amikor Ggy érzed, hogy véletleniil van ott, de te — néz6 —
tigyes voltal, és kiszartad, hogy Nokian telefonalnak.”

E tanulmany megirasadnak tobb motivalo oka is fennallt. A téma vizsgalatakor tobb je-
lenség is megfigyelhetd volt, ezek koziil egyik kiemelkedd, hogy véleményem szerint a hirte-
len megnétt figyelemfelhivd figyelmeztetések, miszerint a miisorszam termékmegjelenitést
tartalmaz, sokszor ok nélkiil torténnek, tehat nem valdsul meg tényleges product placement.
Ez vezetett arra a kérdésre, hogy vajon milyen mértékii jogi szabalyozas allhat az ilyen tipusu
hirdetési formak mogott? Tovabba érdekelt, hogy az Egyesiilt Allamokban mennyire gordiilé-
keny és példamutatd a szabalyozas, hiszen ott mar régi intézménynek szamit a termékmegje-
lenités. Végiil, de nem utols6 sorban el szerettem volna hatarolni a burkolt reklamot, a tamo-
gatast ¢és a termékelhelyezést egymastol, mivel Ggy érzem, hogy a legtobb problémat ezek
elkiilonitése okozhatja, és talan ebbdl adodoan van a sok felesleges felhivas, ugyanis ,,jobb
félni, mint megijedni”.

Dolgozatom els6 részében a termékelhelyezés torténetét targyalom didhéjban, majd né-

hany jelentés reklampszicholdgiai nézOpontot is felvazolok. A product placement eseteinek

® SAID, ZAHR: Embedded Advertising and the Venture Consumer, in North Carolina Law Review, Vol. 89., Issue
1. 2010, 115. o.

® PAPP-VARY ARPAD: Product placement Rekldm a filmekben, szamitégépes jatékokban és a szérakoztatipar
mas teriiletein, Budapest 2008a. 42. o.



tipizalasa utan a jogi szabalyozast mutatom be. Elsének az Egyesiilt Allamok jogrendszerét
targyalom, hiszen innen gyokerezik e jogintézmény. Ezutan Az Europai Uni6 kovetelményeit,
iranyelveit ismertetem, hiszen a magyarorszagi szabalyozas is ebbdl indul ki. A normativ al-
lami hatalomgyakorlason kiviil a tarsszabalyozas rendszerét is megvilagitom. Ezt kovetden a
gyermekek védelmérdl és a termékelhelyezésre alkalmas egyéb feliiletekrdl ejtek szot, majd
végil elhatdrolom a tdmogatastol és a burkolt reklamtol is ezt az alternativ hirdetési format.
Végezetiil a jog-Osszehasonlitas eredményeként a termékmegjelenités jogi szabalyozasara

vonatkozo sajat nézOpontjaimat, javaslataimat ismertetem.



1. PRODUCT PLACEMENT HISTORY, AVAGY A TERMEKMEG-

JELENITES TORTENETE

James Bond, a hires titkos iigynok Aston Martint vezet, Omega karoraja van, Ray-Ban nap-
szemiiveget visel és Martinit iszik. A termékmegjelenités hatékonysagat mutatja, hogy szinte
mindenki emlékszik rd. A jelenség valtozatos modokon definidlhat6. Osszefoglald kategoria-
ként gyakran beagyazott reklam (embedded advertisment) cimszé alatt talalkozunk vele a
szakirodalomban. Ennek a kifejezésnek azonban két fajtaja van; a termékelhelyezés (product
placement) és a termék integracio (product integration), melyek kiilonb6z6 reklamozasi gya-
korlatot takarnak. A termékelhelyezés szliken értelmezve vizualis vagy hangzasbeli utalas egy
termékre, markara szolgaltatasra, mig a termék integracié kimondottan a termék, marka vagy
szolgéltatas beledgyazasa a médiatartalomba.” Mig egyesek szerint a termékmegjelenités fe-
lett kdnnyen atsiklik az ember, addig az integraciot nehezebb szem eldl téveszteni, hiszen nem
csupan egy-egy pillanatra tiinik fel. EQy amerikai Writers Guild of America szervezetének
elndke egyszerii hasonlattal kiilonboztette meg a két format. Szerinte a placement az, amikor
csak egyszerlien az asztalra helyeznek egy miizlis dobozt, mig az integration az, amikor a
torténetben hasznaljak, beszélnek rdla, hogy mennyire izletes és err6l meggy6zik a szomszéd-
jaikat is.® A példa kissé kisarkitott, azonban véleményem szerint ez a két kategoria nem kiild-
niil el annyira a mindennapi ¢€letben ¢és egyarant hasznéljak a product placement szo6t a be-
agyazott rekldm szinonimdjaként. Egyfajta ,lopakodd reklamként” is emlegetik (stealth
placement), tobb izben pedig a hibrid reklam kifejezés ala is vontak. Hibrid reklamnak mind-
stil minden olyan fizetett kisérlet, mely hatassal van a k6zonségre és célja a kereskedelmi ha-
szonszerzés.’

A product placement feltiinésére két fobb elmélet 1étezik a szakirodalomban. Az elsé al-
laspont szerint Stephen Spielberg hires ,,E.T.” c. sikerfilme hozta meg az attorést, ahol a
Reese’s Pieces tlinik fel, mig masok az 1800-as évekre teszik a termékelhelyezés sziiletését.
Az els6 termékmegjelenités azonban a Lumiére fivérekhez kothetd, akik lefilmeztek egy not

Lever Brothers’ Sunlight szappannal, mikdzben a ruhait mosta. ™ Véleményem szerint product

" FulAwA, JENNIFER: FCC's Sponsorship Identification Rules. Ineffective Regulation of Embedded Advertising
in Today's Media, in Federal Communications Law Journal, Vol. 64., Issue 3. (2012), 551. o.

8 SESHADRI, RAGHU: Did You Want Fries with That - The Unanswered Question of Federal Product Placement
Regulations, in Vanderbilt Journal of Entartainment and Technology Law, Vol. 9., Issue 2. (2006), 481. o.

° BALASUBRAMANIAN, SIVA K.: Beyond Advertising and Publicity. Hybrid Messages and Public Policy Issues, in
Journal of Advertising, Vol 23., Issue 4. (1994), 30. o.

Y WILBUR, KENNETH C. — GOEREE, MICHELLE S. — RIDDER, GEERT: Effect of Advertising and Product Placement
on Television Audiences 2008. online: http://ssrn.com/abstract=1151507 (megtekintés datuma: 2012.10.27.) ;
SYNDER, STEVEN L.: Movies and Product Placement. Is Hollywood Turning Films into Commercial Speech, in
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placement nem csak a mozifilmekben, vagy egyéb mozgoképekben létezhet, ugyaniugy helyet
kaphat mas irodalmi vagy miivészeti miivekben is. Ezt bizonyitja, hogy példaul Balzac miive-
iben tizletek és termékek nevei tiinnek fel, mellyel felbdsziilt hitelezdit probalta kiengesztelni.
Az is megfigyelhetd, hogy a némafilmek egy részében a jelenetek egy-egy étterem elott jat-
szodnak, cserébe pedig megvendégelték a stabot. Ez egy ma is 1étez6 tipusa a termékmegjele-
nitésnek, melyeket majd a késébbi fejezetben ismertetek. A szappanoperak is az elsdk kozott
hodoltak be a product placement lehetdségének, a miifaj neve innen is eredeztethetd, hiszen
tobb filmben is a Sunlight szappan szerepel. Az els6, 1930-ban létrejott un. Placement iigy-
nokség megalapitisa Walter E. Kline Mitte nevéhez koétheté.!* A Placement Ugynokség 1é-
nyege, hogy beékelddik a filmkésziték €s a hirdetdk kozé, és mindkettdjiiknek kodlcsondsen
kedvez6 ajanlatot tesz. Mindez azért elényos, mivel id6t €s pénz sporol mindkét félnek azzal,
hogy nem kell a targyalasok soran ,,felesleges koroket futniuk”. Ha e tevékenység egy rek-
lamiigynokségen beliil kap kiilon helyet, akkor sokszor Production Resources (Termelési Er6-
forrasok) vagy Product Placement Department néven miikodik.”> Manapsag a reklamiigynok-
ségek nagy részének ilyen feladatkor(i leanyvallalatai is vannak. ,,A WPP, a vilag legnagyobb
reklamiigynokségi halézata a Ford product placement iizleteinek kezelésére alapitotta
Showcase International nevii (:égét.”13

A termékelhelyezés ujjasziiletését az 1970-es évekre teszik, és ide kothetd az 1982-es
,E.T.” c. film is, ahol a mar korabban emlitett termékelhelyezés a legenda szerint 65%-0S
novekedést eredményezett a termék eladasaiban. Egyesek ehhez az eseményhez kotik az tigy-
nokségek gondolatanak felvetddését, hiszen régebben a rendezdk kértek engedélyt a termék
hasznalatara."* Az elsé rajzfilmben alkalmazott termékmegjelenités 1997-re tehetd, amikor az
,LAnastasia” c. mesében a tronérokos Chanel aruhazban vasarolja meg estélyiét.15 Egyes forra-
sok szerint nem fizettek ezért a termékmeg;j elenitésért. '

Egy 2005-6s amerikai felmérés tisztan mutatja az akkor még kevésbé ismert product

placement fejlodését és felfedezését, melyre évrdl évre egyre nagyobb Osszegeket forditanak:

University of Illinois Law Review, Vol. 1992., Issue 1. (1992), 301-302. 0.; NEWELL, JAY- SALMON, CHARLES T.-
CHANG, SusaN: Hidden History of Product Placement, in Journal of Broadcasting & Electronic Media, Vol. 50,
Issue 4. (2006), 579. o.

' BALOGH L. DANIEL: A product placement és tervezése, in Marketing & Menedzsment, 2006. 5-6. sz. 115. o.

2 Tsau, CINDY: Starring Brand X. When the product becomes more important the the plot, in Loyola Consumer
Law Review, Vol. 19., 2007, 292. o.

3 pAPP-VARY ARPAD FERENC: A rekldm a filmekben, in RekldMérték, 2008b. VL. évf. 39 sz. 6. o.

Y FALKENBERG, KAl — MCNAMARA, ELIZABETH: Using Trademarked Products in Entertainment Programming,
in Communications Lawyer Vol. 24. Nr. 4. 2007. 14. o.

5 Képért:  http://forum.purseblog.com/chanel/chanel-in-anastasia-211866.html ~ (megtekintés  datuma:
2012.09.29.)

1® http://www.businessweek.com/1998/25/b3583062.htm (megtekintés datuma: 2012.09.29.)
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Chart 1: Product Placement Spending in Media
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M Television 71 104 188 330 464 709 1.878
* Magazines, Newspapers, Videogames, Internet, Recorded Music, Books, Radio
Source: PQ Media

1. abra A termékelhelyezésre forditott 6sszegek alakulasa az USA-ban 1974 és 2004 kozott. o

Jol lathatd, hogy amig a 70-es évek végén elhanyagolhatd volt a termékmegjelenitésre fordi-
tott Osszeg érteke, addig 2004-re mar jelentdsen megnovekedett €s a televizio esetében kolte-
nek a legtobbet.

A beagyazott reklam azért is elonyos a miisorszolgaltatok szamara, mivel az ellenszol-
galtatas értéke segiti a miisorkészités finanszirozasat, igy egyértelmiien jol jar vele mindkét
fel. Azonban egyre inkdbb megfigyelhetd, hogy az iranyitast a hirdetdk veszik at, hiszen, ha
érdeklédést mutatnak egy miisor felé, annak sokkal nagyobb az esélye, hogy eljut a sugarza-
sig, és esetleg hosszabb id6tartamon keresztiil lathatd. A film vagy sorozat készitdi sok eset-
ben egyaltalan nem garantaljak a termékelhelyezést, hiszen a miisor alakuldsa, vagéasa soran
nem biztos, hogy a végsé valtozatba keriil az adott termék. Valojaban termékmegjelenitések

egyharmada, melyek mar targyalasi szakban vannak, nem is valosulnak meg.18

A felmérés dsszefoglalojat és a tablazatot lasd: http://www.pgmedia.com/ppsm2005-es.pdf (megtekintés dé-
tuma: 2012.09.29.)

'8 DEESE, PAMELA — MYRON, JENNIFER: Trademark Licensing, in Licensing Journal, Vol. 25., Issue 8., (2005),
26. 0.
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2. REKLAM ES PSZICHOLOGIA

Ahhoz, hogy a termékmegjelenités problémajat megérthessiik, sziikség van arra, hogy maga-
nak a reklamnak, (ezen beliil a termékmegjelenitésnek) és a pszichologianak a kapcsolatat is
tisztazzuk. A kérdés, mely miatt az egész kapcsolat felvethetd: ,,Vajon hatéssal van rank a
reklam?” A médiaval kapcsolatban rengeteg hatasvizsgalati modell és elmélet sziiletett™. A
reklamkészitoknek nem csupan azt kell meghatdrozniuk, hogy kik fognak véséarolni, hanem
azt is, hogy a leendd fogyasztok dontését mi befolyasolja. ,,A reklampszicholdgia olyan kér-
désekkel foglalkozik, mint a percepcid, érzékelés, €észlelés, figyelem, tanulés, sziikségletek,
motivacio, attitiid, kultara, viszonyitasi csoportok valamint a marketingkommunikacié (foként
a reklamok) kapcsolata.”?°

A bedgyazott reklam megtévesztd jellege karos hatast gyakorolhat a fogyasztokra. Kuta-
tasok bizonyitjak, hogy a nézdk reagilnak a termékelhelyezésre, és akkor is eldnyben része-
sithetik az adott terméket vagy markat, ha nem tudjak konkrétan felidézni az esetet, amikor
azt lattak.?* Egy amerikai szervezet, a Commercial Alert - melyre kés6bb kitérek - is megté-
vesztonek tartja a termékelhelyezést, hiszen az embereket tévedésbe ejti azaltal, hogy nem
biztos, hogy felfedezik, hogy azt ténylegesen reklamnak szantdk. Mas fogyasztovédok a trojai
falé hasonlataval szemléltetik a hatasat, melyet objektiv és semleges modon csempésznek be
az otthonokba.?? Azonban egyelére kevés tudoményos bizonyiték 1étezik arra, hogy mennyire
¢s miként hat a termékmegjelenités, igy egyelére €z csupan az empiria teriilete. Az egyik ha-
tasvizsgalo tanulmany az elvégzett kisérlet soran harom kategoriaba sorolta a termékmegjele-
nitést. Az elsd a vizudlis kategoria, amikor a termék lathatd volt a képernydn, a masodik a
verbalis csoport, amikor egy parbeszédben megemlitik az adott dolgot, mig a harmadik cso-
portositasi szempont pedig a torténetbe integralodas. A megéllapitasok kozott szerepelt példa-
ul, hogy a hangzasbeli utalds sokkal nagyobb jelentdségii, mint a megjelenités, a témaba
agyazas hatasa pedig sokkal jobb visszaemlékezést tesz lehetévé, mely nem csupan egyszerti

felidézeés, hanem sokkal kidolgozottabb, részletesebb.?

9 A vizsgalati modelleket lasd részletesen BAJOMI-LAZAR PETER: Manipulal-e a média? in Médiakutaté, 2006
nyar http://www.mediakutato.hu/cikk/2006_02_nyar/04_manipulal-e_a_media/01.html (megtekintés datuma:
2012.10.24.).

2 FAZEKAS ILDIKO — HARSANYI DAVID: Marketingkommunikdcié, Budapest, 2003.31. o.

2l HAGERTY, ANN K.: Embedded Advertising. Your Right in the TiVo Era, in John Marshall Review of
Intellectual Property Law, Vol. 9., Issue 1. (2009), 152. o.

22 STRAIN, JACOB J. Finding a Place for Embedded Advertising without Eroding the First Amendment, in BYU
Journal of Public Law, Vol. 24., Issue 1. (2009), 182. o.

% Lasd bbévebben RUSSEL, CRISTEL ANTONIA: Investigating the Effectiveness of Product Placements in
Television Shows. The Role of Modality and Plot Connection Congruence on Brand Memory and Attitude, in
Journal of Consumer Research, Vol. 29., Issue 3 (2002), 308-309. o
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Mas tanulmanyok a fogyasztok ¢és a szereplOk, valamint a mifajok kapcsolatat vizsgal-
tak. Megfigyelhetd volt, hogy egyes termékeket 6sztondsen valamely foszerepléhoz tarsit a
fogyaszté és szimpatizal egyes életstilusokkal, melyet az adott kérnyezet sugall.?*Vizsgalat
targyat képezheti az etika kérdése is, hogy mennyire elfogadott egy adott kdrben a termék
megjelenése, mikor itélhetd mar megtévesztonek. A tanulmany kimutatta, hogy hidba vannak
globalis elvek, a reakciok orszagonként egyediek é€s eltérdek, és egyes kultirdk masképp rea-
galnak ugyanazon termék megjelenésére.”

Nem csupan a pszicholdgusok foglalkoznak a hatasokkal, hanem sok esetben maga a
gyarto, vagyis az, aki el szeretné helyezni a termékét a filmben, hiszen sok esetben nem min-
degy, hogy az adott marka, termék milyen kornyezetben jelenik meg. A Camel cigaretta gyar-
toi példaul eldirtak, hogy rosszfitk nem szivhatjak ezt a markat, tovabba nem szabad a film-
ben idegesen dohdnyozni. A Ford nem engedi, hogy az autoban rossz legyen a fék, lerobban-
jon vagy akkumulator problémak jelenjenek meg. A példak sokrétiiek, és ez is bizonyitja,
hogy maguknak a gyartoknak sem mindegy, hogyan tlntetik fel termékiiket egy adott szitua-

., 2
cidban.?®

24 Lasd részletesen RUSSEL, CRISTEL ANTONIA — STERN, BARBARA B.: Consumers, Characters and Products, in
Journal of Advertising, Vol. 35., Issue 1. (2006), 7-21. 0.; BALASUBRAMANIAN , SIVA K. — KARRH, JAMES A. —
PATWARDHAN, HEMANT: Audience Response to Product Placements. An Integrative Framework and Future Re-
search Agenda, in Journal of Advertising, Vol. 35., No. 3. (2006), 115-141. o.

% Részletes kutatdsért lasd GOULD, STEPHEN J. — GUPTA, POLA B. — GRABNNER-KRAUTER, SONJA: Product
Placements in Movies. A Cross-Cultural Analysis of Austrian, French and American Consumer’s Attitudes
Toward This Emerging, Iternational Promoting Medium, in Journal of Advertising, VVol. 29., No. 4. (2000), 41-
58. 0.

V5. PAPP-VARY: i.m. 2008a. 35.0.
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3. A PRODUCT PLACEMENT TiPUSAI?’

A termékelhelyezés csoportositasa tobb szempont alapjan is torténhet. Dolgozatomban két 6

csoportositasi tipust vazolok fel.

3.1. Hatas és cselekményorientalt tipizalas

Az els6 az érzékszervekre vald hatés és cselekménybe integralodas alapjan kiilonbozteti

meg a product placement tipusait:

3.1.1. Auditive placement

Kiilonb6z6 verbalis, zenés modon vald utalas a termékre, legyen az direkt vagy indirekt.
Rendkiviil figyelemfelkeltd, ez tagadhatatlan, azonban 6vatosnak kell banni vele, hiszen
ahogy a dolgozat mottdja is mutatja, rossz, ha észreveszik, ezalatt pedig a tul direkt utalast
értem. Ilyenre j6 példa a ,,10 dolog amit utdlok benned” c. film egyik mondata, miszerint ,,I
like my shoes, but I love my Prada” (,,Szeretem a cipdimet, de a Pradamat imadom.”) A ve-

szélyesség ellenére a magyar filmek gyakran alkalmazzak ezt a tipust.

3.1.2. Visual placement

A nevében is szerepel a tipus 1ényege, amely nem mas, mint a termékek vizualis szerepelteté-
se. Két formaja lehet, az aktiv és a passziv termékelhelyezés. Az eldbbi lényege, hogy a sze-
replok hasznaljak a terméket. Ilyenre jo példa, hogy a ,,Knight Rider” c. filmben Kitt az autd
egy Pontiac Trans Am. A passziv mod legelterjedtebb formdja a dekoracid. Az utobbi is két
alkategoriara bonthato. Az els6 a background placement, a nevébdl adédoan a hattérben sze-
repld termékek, melyek nem hangsulyosak, igy felfedezni is nehezebb 6ket. A masik alcso-
port pedig a wardrobe placement, amikor a szinészek ruhait, kiegészitdit biztositjdk a nagyobb
cégek. Ezek rendkiviil elterjedtek nem csak a filmek, hanem a zenei klipek, szorakoztaté mi-
sorok, sportmusorok terén is. Kiilon kategoriaként szoktdk emlegetni a markaelhelyezést
(brand placement), amikor nem a konkrét termék, csak annak a reklamja tinik fel a filmek-

ben.

3.1.3. Audiovisual placement

Az audiovizualis termékelhelyezés 1ényege, hogy egyszerre torténik a markanév elhangzasa,
¢s a termék megjelenése is. Nagyon rizikds, hiszen ugy kell megoldani, hogy ne legyen tul
reklamos, amelyet a nézdk taszitonak éreznének. A leggyakoribb megoldas a Picture-In-

Picture placement, amely egy filmbe agyazott reklamot takar, amit a szereplok aktivan vagy

2T BALOGH: i. m. 117-119. o.
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passzivan néznek meg. Ezt a fajta megoldast advertising placementnek is nevezik.”® llyen
példa a ,,Mi kell a nének?” c. film is, amikor a szereplok egy Nike reklamon dolgoznak.

Utobbi példam azonban beleillik a kdvetkezd kategoriaba is.

3.1.4. Creative vagy plot placement

A termék vagy szolgéltatas a cselekmény szerves része, nem pedig oncélu. Rendkiviil sok
munkat igényel a stadio és a termék készitéi, vagy szolgaltatéi kozott, hiszen az igények
egyeztetése, a szervezés €s a targyalds idoigényes. Mindenki altal ismert példa lehet ,,Az iste-
nek a fejiikre estek” cimi film, ahol a cselekmény a torténet elején egy lires Coca-Colas iliveg
miatt indul, illetve a ,,Szamkivetett”-ben megjelené Fedex csomag szallitasa és a Wilson mar-

kaja roplabda.

3.1.5. On-set placement

A kreativ termékelhelyezéssel ellentétben, a cselekmény szempontjabol irrelevans megjeleni-
tésre hasznaljak ezt a tipust. Altaldban rovid jelenetek, kis felismerhetdségi lehetéséggel. Ide
tartozik a Prop (Usage, Hands-on) placement is, melynél a szinésznek csinalnia kell valamit

az adott termékkel.
3.2. Erték-ellenérték alapu tipizalas

A masodik csoportositasi szempont, a pénzmozgas alapjan kategorizal, és a fizetési konstruk-

ciot veszi alapul:

3.2.1. Barter placement

Ennek a tipusnak a l1ényege, hogy a filmben szerepeltett terméket, vagy szolgaltatast a gyarto
részben vagy egészben a film eldallitjanak rendelkezésére bocsatja, egyfajta kompenzacio-
ként. Ilyen eset, hogy autot jelenitenek meg, ha cserébe a stab szallitasat atvallaljak. Ez a leg-
gyakoribb konstrukcio, ahol konkrét pénzmozgas nincs. A PQ Média 2004-es adatai szerint ez
64%-ot tesz ki.*®

3.2.2. Cross promotion
A filmstudiok f6 érdeke a siker, ezért szivesebben hasznalnak ilyen {igyleteket. A
keresztpromociok 1ényege, hogy a film eldallitdja és a termék gyartdja egymast kdlesondsen

reklamozzék. A film jeleneteit, szerepldit a rekldmozok felhasznalhatjak, ami a reklamblokk

2 pAPP-VARY: i. m. 2008a. 26. 0.
2 pAPP-VARY: i. m. 2008a. 28. 0.
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¢s filmblokk egyesiilését, a hatarok elmosasat eredményezi.30 Egy rendkiviil népszerti példa-
val tdmasztanam ald, ez pedig nem mas, mint James Bond, aki szerepel autéreklamokban,

karora promdciokban.

3.2.3. Paid placement
A legritkabb tipusu termékelhelyezés a fizetett konstrukcid. Az ellenérték a pénz, €s targyala-
sos uton egyezik meg a két fél, a szdmlazas altalaban masodperc alapon torténik. A soroza-

toknal nagyobb népszertiségnek 6rvend, mint a filmek korében.

3.2.4. Free placement
Nem tal gyakori a szabad vagy spontan termékelhelyezés, mely szivességi alapon miikddik.

Lényegében kis értékek esetében alkalmazzék ezt a tipust.

3.2.5. Corporate placement

Kiilonallo kategoriaként ismertetem ezt a tipust, amelyen beliil tobb alkategoriat kiilonboztet-
nek meg:

Generic placement — altalanos értelemben hasznalatos, nem konkrét termék megjelenitésérol
van sz06, csupan utalasokrol. Kis mértékben zavar6 és tudat alatt tanit.

Idea & Image placement — a figyelem olyan altalanosan ismert tarsadalmi témakra terel6dik,
mint a kérnyezetvédelem vagy az AIDS. Ezt mutatja példaul az NBC altal egy amerikai kri-
misorozatba beépitett roncsprémium, mely a régi autok lecserélését szorgalmazza kornyezet-
tudatosabb darabokra.*!

Location placement — helyszinek, turisztikai pontok népszertsitése céljabol hasznalatos esz-
koz.

Service placement — valamilyen tevékenység, magatartas népszeriisitése, példaul a szélessavi
internet elényeinek bemutatasa.

Information placement — az elébbi kategorianal konkrétabb, megfoghatobb, tulajdonsagok is
elhangzanak. Ilyen a pinot noir sz6 a ,,Keriiléutak™ c. filmben, mely nem egy konkrét borfajta-
ra utal, hanem egy tipust népszertisit.

Innovation placement — egy abszolut 01j talalmany piacra torténd bevezetése egybe esik a film
levetitésével. Ha ezt a gyartok jol ki tudjdk hasznalni, az j6 hatassal lehet a bevételre, azonban

az Osszeegyeztetés nem mindig jar sikerrel.

30
Uo. 28. 0.
%1 N.N: Burjanzé reklam: a termékmegjelenités: véd- és mozijegy, in HVG 32. évf. 18. sz. 2010. 35. o.
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Negative placement — beszélhetiink természetesen negativ termékelhelyezésrél, amikor a ter-
mék kdrnyezete, szereplési kontextusa rossz fényt vet a gyartora és termékére.

Historic placement — egyes termékek korhii abrazolasat foglalja magaban ez a tipus.

Virtual placement — utolagos digitalis technologianak kdszonhetd, ,,filmbe retusalast” takar a
kifejezés.

In-commercial placement — tévészpotokban elhelyezett termékmegjelenités annak érdekében,
hogy a hatasok egymast erésitsék. Jo példa erre a K&H bank reklamjaban az (j Minivel ren-
delkez6 szorgos hangya, aki a megtakaritasainak koszonhetéen rendelkezik az autoval.
Product replacement — ebben az esetben kiilon emberek csoportja is foglalkozhat azzal, hogy
figyelje a film alakuldsat és kiszlirje azokat a termékelhelyezéseket, melyek feleslegesek,
vagy épp konkurens érdekiiek.

Real-Life product placement — mindennapi helyzeteket idéz6 szituaciokkal probaljak kozelebb

hozni a termékeket az emberekhez. Ilyen példaul a hirességek autohasznalata.

A konnyebb kiigazodas, illetve atlathatosag érdekében a kovetkezd oldalon talalhatd abraban

foglalom 6ssze a termékelhelyezés tipusait:
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2. abra A termékelhelyezés tipusainak osztalyozasa. A szerzé sajat szerkesztése.
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4. TERMEKELHELYEZES AZ EGYESULT ALLAMOKBAN

A tipusok ismertetése utan attérek a jogi szabalyozésra, els6ként a tengeren tuli hagyoma-
nyokra. Az amerikai tévés kozvetités alapjaban véve reklamkozpontu. Az egyik legszembetii-
nobb példa az American Idol tehetségkutatd soran a zstirik elétt piroslo Coca-Colas pohar,
mely mar-mar szemet szurdan jelzi, hogy a miisor timogatast kaphatott az tiditéital gyartoitol.
Szamszeriisitve 2008-ban ez a miisor mar 3 291 bedgyazott reklamot tartalmazott.? Alapja-
ban véve a termékmegjelenités torténete az Egyesiilt Allamokban fokozatosan nyomon kovet-
het6. A kialakulasat ebben a fejezetben targyalom, hiszen nem altalanosan az egész vilagra

kivetitve, hanem csupan az amerikai vonatkozasat vazolom fel.

4.1. Torténeti fejlodés napjainkig

A termékelhelyezés és a tAmogatas az 1970-es évekig sem jol szervezettnek, szabalyozottnak,
sem kiemelked? jelentdséglinek nem mondhat6. A beagyazott reklam mar a radidzas megkez-
désével, 1906-tal egyre népszeriibbé valt. 1929-re a reklamiigynokségek a radidmiisorok
559%-4t finansziroztak.*® A jelenséget a szponzori jog keretében torténd kozzététel szabalyoz-
za, mely mar lassan egy évszazados multra tekint vissza az Egyesiilt Allamok jogrendszer-
ének torténetében. 1912-ben léptették hatdlyba a Newspaper Publicy Act-et, mely a rekldmok
megjelenését kontrollalta a sajtdo hasdbjain. A szerkesztOknek pontosan meg kellett jeldlnie a
reklamokat, ezaltal elkeriilve, hogy az olvasdk Ossze ne tévesszék ezeket a szerkesztdi tarta-

lommal.®*

Az els6 probalkozas a szponzorok azonositasa érdekében az 1927-es Radio Act (a
tovabbiakban Radié Torvény) volt.® A miisorszolgéltatas egyre népszeriibbé valasaval a Ra-
di6o Torvény jelentOsége is megnétt. 1934-ben fogadtak el a Communications Act-et mely
anélkiil kodifikalta a Radio Torvényt, hogy moddositotta volna a rendelkezéseit. A masodik
vilaghaboru el6tt a szponzoralas és a kozvetités szoros kapcsolatban allt, azonban utana a rek-
lamozok elkezdtek kisebb részeket vasarolni a miisoridébdl, amikor reklamozhattak, ahelyett,
hogy az egész adast tamogattak volna. Az 1950-es évek vesztegetési botranyai utdn a Kong-

resszus ugy dontott, hogy szigorit a Hirkozlési Torvény szabalyain, €s a 317. és 508. szakasz

kimondottan a kozvetitdk és a bedgyazott reklam kapcsolatat targyalj ak.%®

%2 ONG, EDWARD L.: Embedded Solution. Improving the Advertising Disclosure Rules in Television, in UCLA
Entertainment Law Review, Vol. 18., Issue 1. (2010), 123. o.

% FUIAWA: i. m. 554. 0.

% ONG: i. m. 126. 0.

% FUIAWA: i. m. 556. 0. ; SCHEJTER, AMIT M.: Art Thou for Us, or for Our Adversaries - Communicative Action
and the Regulation of Product Placement. A Comparative Study and a Tool for Analysis, in Tulane Journal of
International and Coparative Law, 2006, 98-99. o.

% ONG:i.m. 117. 0.
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A 317. szakasz eldirja, hogy a médiaszolgaltatok tegyenek kozz¢é informécidt a szpon-
zorokrol minden olyan esetben, amikor a finanszirozasi tAmogatéast kapnak, mig az 508. sza-
kasz alapjan a kozzétevok jelenteni kotelesek, ha a termék megjelenésének feltétele pénz,
szolgaltatas vagy egyeb értékes ellenszolgéltatés.37 A szabalyozas kozponti eleme a Federal
Communications Comission (a tovabbiakban FCC) altal 1970-ben elfogadott Sponsorship
Identification Rules (a tovabbaikban Szponzori Azonositd Szabalyok), melyek lényegében
megismételtek az 1934-es Hirkozlési Torvény rendelkezéseit. A 73.1212. és a 76.1615-0s
bekezdések vonatkoznak az altalam targyalt hirdetési formara.

Egyes forrasok szerint a termékmegjelenités az 1980-as évekre mar mindennapos volt.*®
A Szponzori Azonositd Szabalyok kibocsatasa azt az elvet célozta, hogy a fogyasztoknak jo-
guk van tudni, hogy kinek a tdmogatasaval futhat a mtisor. A rendszer két kivételt emlit meg,
ez a nyilvanvalosag és az ésszerlien kapcsolodas kivétele.®® Az el6bbi esetben természetes,
hogy egy marka megjelenése szponzoralast rejt maga mogott, tehat nyilvanvaldsagrol beszé-
liink, mig utébbira példa, hogy ha egy berendezett ingatlant a miisorszolgaltatas idejére in-
gyenesen, vagy jelképes Osszegért atadnak. Ez arra vonatkozik, hogy legyen barmilyen utalas,
vagy hasznalat, aza misor jellegéhez kell, hogy kapcsolodjon. Mara a nyilvanvalosag kivétel-

¢t elavultnak tartjak, hiszen ilyen esetben a bedgyazott reklam a kivétel ala esne.

4.2. Térvényi szabalyozas diéhéjban®’

Az Egyesiilt Allamokbeli szabalyozas, mely a beagyazott reklam kérdését rendezi, nagyrészt
az 1934-es Hirkozlési Torvényen €s a Szponzori Azonositdé Szabdlyokon nyugszik. Az eldbb
emlitett jogszabaly 317. szakasza foglalkozik a vizsgalatom targyaval, melyben elGirja, hogy
kotelezd a tajékoztatas, ha barmely pénz, szolgaltatas, vagy egyeb értékes ellenszolgaltatast
fizettek, igértek, vagy kolesonds megallapodas kottetett a termékmegjelenitésért cserébe. In-
gyenesség vagy jelképes Osszeg felajanlésa esetén az utobbi szabalynak nincs kotelezd ereje.
A torvény eldirja tovabba, hogy a kdzzétevok gondossaggal jarjanak el, szerezzenek be min-
den informacidt azoktol, akikkel szerzddést kotnek, igy megfeleld tajékoztatast tesznek lehe-
tové. Miutan a Kongresszus az FCC-re bizta a szponzorsagra vonatkozo szabalyok és kove-

telmények részletes szabalyozasat, megsziiletett a mar emlitett Szponzori Azonosité Szaba-

3" FUIAWA: i. m. 557. 0. ; CAMPBELL, ANGELA J.: Restricting the Marketing of Junk Food tho Children by
Product Placement and Character Selling, in Loyola of Los Angeles Law Review, Vol. 39., Issue 1. (2006), 456.
0.

% HAGERTY: i. m. 148. 0. ; LEE, SANDRA: Product Placement in the United States. A Revolution in Need of
Regulation, in Cardozo Arts & Entertainment Law Journal, Vol. 26., Issue 1. (2008), 207. o.

¥ SAID: i. m. 128. 0.

47 C.F.R.§73.1212,47U.S.C. § 317.
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lyok, mely a korabbi térvény interpretacidja és kiegészitése. Ezaltal a 73.1212. bekezdés Ki-
mondja, hogy ha az elébb emlitett feltételek mellett (fizetés, szolgaltatas) jon 1étre termék-
megjelenités, akkor ezt is jelezni kell, illetve azt is, hogy kinek a megrendelésére kap figyel-
met. A koriiltekintéssel valo eljaras alapjan eredeti szponzort nevezzék meg, akkor is, ha eset-
leg valamely ligynokon, vagy cégen keresztiil jott 1étre a termékelhelyezés.

A szponzori azonositas feltételei, hogy kelléen nagy és olvashaté betiivel tiintessék fel a
szponzort, valamint elegendd id6 jusson a feldolgozasra, mely egy atlagos olvasd szamara

megfeleld.

4.3. A rendelkezések koriili problémak, konfliktusok

A korabban emlitett rendelkezések elavultak, és nem birnak megbirkozni a fejlodd technolo-
gia altal felallitott problémakkal. F6 probléma, hogy terjedelmiikben, alkalmazési koriikben
nagyon korlatozottak. Mindegyik nagyrészt a radiora és a televizidra koncentral, azonban a
szolgaltatok csak a Szponzori Azonositd Szabalyokat alkalmazzak.

Az alternativ médiafogyasztasi formak megjelenésével a reklamozok kénytelenek voltak
Uj lehetdségeket keresni. A DVR (Digital Video Recorder) és a TiVo lehetdvé teszik a miiso-
rok felvételét és késobbi lejatszasat, mely soran a tradicionalis 30 méasodperces reklamok atte-
kerhetéek. A harminc masodperces reklam hanyatlasat a digitalis felvevok gyorsitottak fel. A
toledoi vizmiivek mutatta ki elészor, hogy a reklamok alatt jelentésen megné a vizfogyasztas,
hiszen a nézék ilyenkor mennek ki a mosdoba vagy a konyhaba.*' Az elsé ilyen eszkozoket
1999-ben mutattdk be, majd a fejlédés olyan iitemben indult meg, hogy 2004-t61 2010-re
50%-kal emelkedett meg a DVR hasznalok kore.*” Nem is beszélve az illegalis letdltésekrol,
ahol a filmélmény sokkal kiemelkeddbb, hiszen nem szakitjadk meg az adas legizgalmasabb
részét killonbozo szpotokkal. Az Egyesiilt Allamokban szintén nagy népszeriiségnek 6rvend a
Hulu®. Ez egy online vided megosztd, amelyen a vezetd tévémiisorok megnézhetdk, altalaban
miutan a televizidban kozvetitettek. Ahogy emlitettem, a tradicionalis rekldm hatékonysaga-
nak hanyatlasaval egyiitt a beagyazott reklam népszeriisége egyre nétt, példaul 1999 és 2004
kozott évente 21,5%-kal emelkedett az az dsszeg, melyet erre forditottak.** Ez a valtozas jol

lathat6 a dolgozatom elején talalhatd 1. abran is. 2005 aprilisa és 2007 decembere kozott pe-

“1 PAPP-VARY ARPAD: A termékelhelyezés eléretorése, in Marketing és Média (Figyeld szaklap) 2008c. 16. 0.
http://www.papp-vary.hu/product_placement/A_Termekelhelyezes Eloretorese.pdf  (megtekintés  datuma:
2012.10.13.)

“2 HAGERTY: i. m. 146. 0.

“ http://www.hulu.com/ (megtekintés datuma: 2012.10.15.)

“ HAGERTY: i. m. 146. 0.
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dig mar 40%-os volt a névekedés.” Tovabba az internet rendkiviili fejlodése is azt eredmé-
nyezte, hogy a néz6k mar nem hajlandoak sokaig egy helyben iilni, a hosszabb reklamblokkok
helyett hamar a szamitogép adta lehetdségek felé orientalddnak. 2005-6s szamitasok szerint a
termékmegjelenités 3,4 milliard dollaros iparra nétte ki magat, és tobb mint ezer markat rek-
lamoznak igy az Egyesiilt Allamokon beliil. Eszak-Amerikaban a legjelentésebb termékelhe-
lyezéssel foglalkozd cégek Los Angeles, New York, Chicago és Toronto kornyékén koncent-
ralodnak.*®

Egyes nézetek szerint nem csupan a technika fejlédott, hanem ezzel egyiitt az emberek
mentalitasa is megvaltozott. Ezt az 0j emberi viselkedési format a ,,venture customer” névvel
illetik, mely annyit takar, hogy az ilyen ember mar tisztaban van a média hatasaval, tevékeny-
ségével, konnyedén atlépi a reklamokat, keresi meg a szamara megfeleld tartalmat €és ezt nem
csupan a televizioban, hanem a kiilonb6z6 platformokon is megteszi (lasd szamitogép,
okostelefon, tablagép.)*’

A jelenségre tobben is felfigyeltek, 2005 majusaban az International Trademark
Association (Nemzetkozi Védjegy Egyesiilet, a tovabbiakban INTA) az éves gylilés keretében
foglalkozott a termékelhelyezés altal felvetett etikai és jogi kérdésekkel.*® Az FCC szintén
felismerte a korabbi szabalyozas hianyossagait, ezért 2008. jinius 3-an kibocsatotta a Notice
of Inquiry and Notice of Proposed Rule Making cimii kdzleményt - roviden a szakirodalom
csak NOI/NPRM névvel illeti - annak érdekében, hogy a nyilvanossag véleményt alkosson és
felvessen olyan potencialis valtoztatasi lehetGségeket, amelyek segitségével a beagyazott rek-
lamra vonatkoz6 szabalyok tovabb finomithatoak. A Kozlemény kimondottan a bedgyazott
reklamok novekedése és hatasa miatt keriilt a kozéppontba. A véleménynyilvanitasban egya-
rant résztvettek a kozzétevok, a fogyasztoi csoportok, az egyéb érdekelt partok és szervezetek.
Az észrevételek benytjtasara nyitva allo hataridé 2008. november 21-én zarult le és tobb mint
200 allasfoglalas érkezett a javaslatra, amelybdl csak huszonét ellenezte teljesen a valtoztata-
sokat.*

Mielé6tt tovabb haladnék, az FCC szabalyalkotasi folyamatat ismertetem, hogy az el6bb
emlitett kozlemények érthetébbé valjanak. A kezdd 1épés az un. Note of Inquiry (kérd6iv)

kibocsatasaval torténik, igy informaciokat gytijthetnek egy adott specifikus targy szabalyoza-

** ROSENBLATT, ELIZABETH L. Rethinking the Parameters of Trademark Use in Entertainment, in Florida Law
Review, Vol. 61., Issue 5. (2009), 1030. o.

% RUSSEL, CRISTEL ANTONIA-BELCH, MICHAEL: A Managerial Investigation into the Product Placement
Industry, in Journal of Advertising Research, Vol. 45., Issue 1. (2005), 74. o.

" Bévebben lasd SAID: i. m. 105. o.

8 ALMOND, BRANDON D.: Lose the Illusion. Why Advertisers Use of Digital Product Placement Violates Actors
Right of Publicity, in Washington and Lee Law Review, Vol. 64., Issue 2. (2007), 632. 0.

* FulAwWA: i. m. 562-563. o.
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sanak oOtleteir6l. Miutan a a kérd6ivre valaszt adok javaslatait atnézték, Kibocsatjak a Note of
Proposed Rulemaking-et (szabalyozasi javaslat) a konkrét javaslatokrdl és a felvetett vitas
kérdésekrdl. Végezetiil, miutan az FCC az Gsszes észrevételt figyelembe vette, egy un. Report
and Order-t(jelentés és rendelkezés) allit ki, melyben 1étrehozhat 0j szabalyokat, megvaltoz-
tathat 1étez0 normékat vagy donthet ugy, hogy nincs sziikség szabélym(')dositésrat.50 Fontos
megemliteni, hogy a szdlasszabadsagot érintd kérdésekben az FCC-nek nem csupén az alkot-
mény rendelkezéseinek kell megfelelnie, hanem az Gn. Central Hudson®” teszt is iranyado. Ez
egy mérlegelésen alapuld négylépcsds teszt, mely sordn a birosag megallapithatja, hogy a
szOlasszabadsag korében hozott valamely norma nem sérti-e a First Amendment® részeit.
Miodta a bedgyazott reklam is a kereskedelmi kézlemények kozé tartozik, azota iranyado az e
tesztnek torténd megfelelés is.

A szabalyozas megvaltoztatdsa kapcsan nincs egyontetli egyetértés, a két tabor egyike
ellenzi a valtoztatasokat, mig a masik éppen hogy tidvozli a reform gondolatat. A médiaban a
gyartasvezetOk és a reklamozok allaspontja szerint a valtoztatas felesleges teher lenne és elke-
riilhetetlentil sértené a First Amendment rendelkezéseit. A médiaipar ezen képviseldinek
egyik f6 szervezete a Progress and Freedom Foundation (a tovabbiakban PFF), de ide tartozik
a National Association of Broadcasters and National Media Providers is. Az elébb emlitett
érvek mellett sz6l még, hogy a szabalyozas tovabbi szigoritasa jelentds negativ hatassal lenne
az igy is kiiszkodé média szektorra, valamint igy is tulszabalyozott teriiletr6l beszélhetiink,
mely csupan probal alkalmazkodni a valtozasokhoz. Véleménylik szerint, ha egy marka meg-
jelenik egy miisorban, akkor az egyértelmil, hogy valakinek a tdmogatisa miatt torténik. Ne-
héz lenne azt feltételezni, hogy az amerikaiak annyira tudatlanok és naivak lennének, mint
amit a kozleményben allitanak.>® A reformot ellenzék érvei kozott szerepel még, hogy mivel
szabad piaci gazdasagban éliink, egyszeriien elkeriilhetd, ha valaki nem akarja a konkrét ter-
méket nézni, azaltal, hogy kikapcsolja a televiziot, vagy csatornat valt.

A masik oldalon a fogyasztovédok allnak, akik tobbek kozt a védjegyjogosultakkal
egyiitt ugy vélik, hogy a szabalyozas elengedhetetlen, mivel tal sok negativ kovetkezmény
szarmazik abbol, hogy az elavult szabalyozas képtelen a gyors fejlédés altal generalt problé-

mékra megfelelé megoldast nyujtani. A Commercial Alert™ altal hangoztatott két f6 aggoda-

% HAGERTY: i. m. 151. 0.

3L A tesztrél és az elemzés négy részérdl lasd bévebben STRAIN: i. m. 189-190. o.

%2 Az Amerikai Egyesiilt Allamok alkotméanyénak személyiségi jogokat tartalmazo, elsd kiegészitése. Itt talalhato
tobbek k6zott a szolasszabadsag is.

% ONG: i. m. 129. 0.

* Nonprofit civil szervezet, mely ellenzi tobbek kozott a gyermekek szamara késztett reklamokat, célja, hogy a
negativ hatasokat csokkentse. 1999-ben jott létre egyik tarsalapitdja Ralph Nader, kiemelked6 fogasztoveédo.
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lom, hogy el6szor is a fogékonyabb egyéneket rengeteg reklam hatasanak teszik ki, masrészt
pedig megtévesztik a fogyasztokat, hiszen nagyon vékony a hatar a miisortartalom és a hirde-
tés kozott, igy a bedgyazott reklam és a megtévesztd reklam kozott is rendkiviil vékony a ha-
tar, az utobbi pedig - ahogy nalunk is - tiltott.” A valtoztatas iidvzl8i ugy gondoljak, hogy a
beagyazott reklam szabalyozatlansaga az alap Oszinteséget, becsiiletességet sérti. Véleményiik
alapjan a hirdetési tipus e fajtaja azért megtévesztd, mert ,,atsiklik a nézé szkeptikus radarja
felett”, valamint ez szimpla rekldmnak, hirdetésnek feleltetheté meg, amelynek a helye mas-
hol van.*®

A FCC kozleményére javaslatot tett a Street Actors Guild (a tovabbiakban SAG) is,
mely részletes tajékoztatast irna eld a kozzétételek eldtt és utan. Képi és hangzasbeli felhivas
megjelenését tamogatja, mely egy meghatarozott ideig lenne lathat6 a képernyon és tajékoz-
tatna a fizetés ellenében bedgyazott rekldmrdl. A szervezet altal benyujtott javaslat igy tdmo-
gatnd azt a right-to-know politikat (mely lényege, hogy a fogyasztoknak joguk van tudni,
hogy kik fizetnek a misorért), hogy emellett nem sérti a médiaipart. Ez véleményem szerint
egy kompromisszumos megoldast eredményezne, hiszen ha a misorok végén felsorolndk a
beagyazott termékeket €s a gyartokat, azzal teljesitenék a tdjékoztatasra irdnyuld kotelezettsé-
get. A mar fentebb emlitett Commercial Alert egy radikalisabb, kiterjedt szabalyozast java-
solt, miszerint a képernyon folyamatosan jelezni kéne (példaul egy ,,advertisement” felirattal),
ha termékelhelyezés esete forogna fenn. Ugy gondolom, hogy ez a nézet tobb oldalrdl is ta-
madhatd, de a legfontosabb, hogy a nézék szamara rendkiviil irritalo lenne, ha a kikapcsolo-
dast ilyen feliratok zavarndk meg. Rdadasul ez sértené a miisor szerzdinek szerzdi jogat, mert
az integritashoz fiiz0do6 jogba iitkozne, igy ez mindig hozzajarulast is igényelne a misor szer-
z6it6l. Ez pedig problémas, mert ez személyhez fiz6d6 jog, tehat a producer nem gyakorol-
hatja a tobbiek nevében, igy akar tobb szdz ember hozzajarulasara lenne sziikség egy-egy mi-

sor kapcsan.

% FUJAWA: i. m. 567. 0. ; SAVARE, MATTHEW: Where Madison Avenue Meets Hollywood and Vine. The Busi-
ness, Legal, and Creative Ramifications of Product Placements, in UCLA Entertainment Law Review, Vol. 11.,
Issue 2. (2004), 366. o.

% STRAIN: i. m. 178. 0; SESHADRI: i. m. 476. 0.
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5. TERMEKMEGJELENITES AZ EUROPAI UNIO JOGABAN

Az Eurdpai Unid sokaig olyan politikat folytatott, melyben a médiaszabalyozas rendezését
egyértelmiien a nemzeti jogra bizta, csupan altalanos irdnyt szabott meg. Azonban a fejlodés
soran jelentés valtozasok jatszodtak le. A f6 iranyvonal a média és a hirkozlés lassu 6sszeol-
vadasa. A média eszkozei alkalmasak lettek a hirkdzlési funkciok ellatasara, igy nem olyan
szlikséges az éles elkiilonités. Ennek hatdsara jott 1étre Magyarorszadgon is az Orszagos Radio
és Televizio Testiilet (a tovabbiakban ORTT) helyett a Nemzeti Média- és Hirk6zlési Hatosag
(a tovabbiakban NMHH). A nemzeti megoldasok harmonizalasa rendkiviil bonyolult {igy,
hiszen a lentebb emlitett elsé irdnyelvben lefektetett normakon kiviil a product placementet
egyes tagallamokban tamogattak, mig masokban tiltottdk. Az eredmény kaotikus lett, ennek
példaja, hogy Ausztriaban megengedett volt, mig Németorszagban tiltottak, de minden ameri-
kai film szinte tartalmazott ilyet, melyet az eurdpai csatornak is kozvetitettek. Osszességében
megallapithatd, hogy az unids szabdlyozés jelenleg egy egyensulyoz6 norma, mely szabad
kezet enged az allamoknak, csupan egy keret atvételére kotelez. Egyfajta semlegességet is
mutat, mivel a szabalyok megfogalmazasanal figyelembe vették a hirdetoket, miisorkésztoket,
a médiavallalatokat is.”” Ez azzal jart, hogy a tagallamok megrajzolhattak a hatarokat, de igy

crer

en tiltotta mindsitették.

5.1. ,, Television without Frontiers”

A Tanacs 1989 oktoberében fogadta el a tagallamok torvényi, rendeleti vagy kozigazgatasi
intézkedésekben megallapitott, televizidos miisorszolgaltatd tevékenységre vonatkozd egyes
rendelkezéseinek Gsszehangolasarol szold 89/552/EGK iranyelvet, amelyet a szakzsargonban
TVWF iranyelvnek is neveznek. A 10. cikk kinyilvanitotta, hogy a televizios hirdetéseknek
felismerhetének kell lenniiik és el kell kiiloniteni 6ket a program mas részeitdl optikai és
hangzésbeli értelemben egyarant. Tovabba a rejtett reklam tilos. Az elkiilonités €s szeparacio
harmas célt szolgalt: el6szor a nézok védelmének érdekében késziilt, masodszor a szerkesztdi
fiiggetlenség és integritds megdrzése céljabol, harmadrészben pedig a média semlegességét
probaltak megdrizni és tisztességes versenyt biztositani a kiilonb6z6é markak kozott.”® Az
iranyelv alapjan tilos az a fajta reklam - a burkolt reklam -ahol egy-egy termék vagy szolgal-

tatas képének, feliratanak, markdjanak megjelenitése torténik reklamozas céljabol, és ez félre-

% Semlegességrol lasd bévebben PILA, JOSHUA: Product Placement Regulation, in Convergence, Vol. 3., 2007,
60.0.

%8 ANGELOPOULOS, CHRISTINA: Product Placement in European Audiovisual Productions, in Amsterdam Law
School Research Paper No. 2010-03 8. o.
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vezetheti a nézot. 2004-ben ez a definicid valtozott, és csak akkor mindsitettek valamit bur-
kolt reklamnak, ha az aldbbi harmas feltételnek megfelelt. Eszerint tilos az a rekldm, ami a
kozvetitd szandékabol, reklamozas céljabol képes félrevezetni a néz6t. Szandékosnak tekin-
tendd, ha pénz vagy egyéb cllenszolgaltatas jatszik kozre. Az Eurdpai Bizottsag ezen iranyelv
megreformalasara 2005 decemberében adta be a javaslatot, melynek modositott valtozatat az
Eurdépai Parlament 2006 decemberére elfogadta. 2007 februarjara a javaslatokat a Tanacs is
elfogadta és modositotta a 2007/65/EK a tagallamok torvényi, rendeleti vagy kozigazgatasi
intézkedésekben megallapitott, televizidos miisorszolgaltatd tevékenységre vonatkozd egyes
rendelkezéseinek Osszehangolasardl szold iranyelv keretében, mely el6szor engedélyezte a
termékmegjelenitést €s tobb szempontbdl is az enyhités felé haladt a korabbi szabalyozéssal

szemben.>®

5.2. Az audiovizualis médiaszolgaltatasokrél sz616 iranyelv®

Az iranyelv feladataul a kozos miisorkészitési €s terjesztési piac megerdsitését, a verseny tisz-
tességének megdrzését €s iranymutatasul szolgalod keretek biztositasat tiizte ki a tagallamok
részére. A 2010. majus 5-én hatalyba 1épd unids jogforrds hatdlyon kiviil helyezte a
89/552/EGK iranyelvet. Az 0j iranyelv hatalya Kiterjed azokra az esetekre, ha a szolgaltato
kozponti ligyintézésének és az audiovizualis szolgaltatasoknak a helye ugyanott, eltérd tagal-
lamban, illetéleg egy harmadik orszagban talalhatd. Ezen feliil, ha a szolgaltat6 a tagallamban
mitholdas feladdallomast hasznal, illetve mas allam tulajdonaban 1év6 atviteli kapacitasat ve-
szi igénybe szintén ezen jogforras alkalmazasanak igénye mertil fel. A szolgaltatasok szabad-
sadganak korlatozhatdsagan és a kiskoruak védelmén kiviil kiterjed a termékmegjelenitésre is.
Az irdnyelv definicidja alapjan a termékmegjelenités audiovizudlis kereskedelmi kozlemény,
valamely termék, szolgaltatas, vagy ezek védjegyének megjelenitése egy miisorszamban, fize-
tés vagy hasonld ellenszolgéltatas ellenében.®* A technologia fejlédésére az audiovizualis mé-
diaszolgaltatasoknak is reagalnia kell és a kozérdek elérése érdekében rugalmassidgra van
sziikség. A burkolt kereskedelmi kdzlemény negativ hatassal van a fogyasztdkra, viszont a
termékmegjelenités megfeleld tajékoztatds mellett nem minésiil ilyennek.®” A (91) bekezdés

alapjan alapvetden a kereskedelmi kozleményre vonatkozd korlatozasok iranyaddak. Az

*° Bivebben KOLTAY ANDRAS: Reklamjog és szdlasszabadsag, in Médiakutaté Jog rovat 2009. tavasz.

%0 V5. ANGELOPOULOS: i.m. 11-12, 14-17. 0. ; DRESDEN, BRINSLEY: Turning commercial realities into fiction, in
Managing Intellectual Property, Vol. No. 166., Issue 166. (2007), 25. 0; COSSON, CHUCK —. MAR, ANDREW M:
EC, Prduct Placement and the Web, in Communications Lawyer, VVol. 24. Nr. 4. 2007. 16, 21. o0.; LEE: i. m. 226-
228. 0.

81 Az Eurdpai Parlament és a Tanacs 2010/13/EU irdnyelve (91) bek.

%2 Az Eurdpai Parlament és a Tanacs 2010/13/EU iranyelve (81) és (90) bek., ill. 1. cikk m) bek.
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iranyelv megkiilonbozteti a tamogatast és a termékelhelyezést, a f6 kiilonbséget abban latja,
hogy a termékmegjelenités esetén a termékre vald utalds beépiil a miisorszamba, mig ezzel
szemben a tamogatdra vald utalds megjelenthetd, de nem a cselekmény része.

Osszegezve a termékmegjelentés alapvetden tilos, csupan bizonyos miisorszamokban
meghatarozott feltételek mellett megengedett. Ahogy korabban emlitettem, az audiovizualis
sarlas €s a tdmogatas, célja pedig gazdasagi tevékenységet folytatd természetes vagy jogi
személy arujanak, szolgaltatasanak vagy arculatanak népszerl'isitése.63 A jogszabaly 11. cikke
bontja ki részletesen, hogy mikor alkalmazhat6 termékelhelyezés, amennyiben az adott tagal-
lam nem hajt végre valtoztatast egyéb valtoztatasokat a lehetdségekben. A termékmegjelentés
nem lehet hatdssal a médiaszolgaltatod felelosségére €s szerkesztdi fliggetlenségére, nem buz-
dithat az aru vagy szolgaltatds megvasarlasara vagy bérlésére, tovabba nem kaphat tul nagy
hangstlyt. A nézdk figyelmének felhivasa pedig kifejezetten fontos. A fentebb emlitett korla-
tokon kiviil sem alkalmazhat6 a rekldm e formdja cigaretta vagy dohanytermék, illetve vény-

koteles gyogyszerkészitmény vagy gyogykezelés népszertsitésére.

8 V5. 2010/13/EU iranyelv 1. fejezet 1. cikk h) bek.
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6. JOGRENDSZERI INTEGRALODAS MAGYARORSZAGON

Ahogy mar fentebb is emlitettem, a product placement, azaz a termékmegjelenités csupan
2010 ota szerves része a magyar médiaszabalyozasnak. A médiaszolgaltatasokrol és a tomeg-
kommunikéciorol szolo 2010. évi CLXXXV. torvény a (tovabbiakban: Mttv.) nevesiti és sza-
balyozza részletesen ezt a jogrendszeriinkben Ujnak szamit6 intézményt. Az eurdpai szabalyo-
zassal nem volt 6sszhangban a magyarorszagi kontroll, hiszen bar a fikciés miisorokban illet-
ve fliggetlen gyartasu alkotasoknal, pl. mozifilmekben megengedett volt ez a fajta reklam,
azonban mas miisoroknal a burkolt reklam kategoéria alapjan a korabbi médiatorvény szankci-
onalta. A radidzasrol és televizidzasrdl szolo 1996. évi L. térvény vildgosan kifejezte, hogy
burkolt, illetve tudatosan nem észlelhetd reklam nem kozolhetd.%* A teljes tiltas kissé kaotikus
allapotot eredményezett, igy az akkori ORTT 258/1997. (XI. 5.) szamu hatarozataban engedte
meg a kordbban emlitett esetkorben a termékmegjelenités hasznalatat.®® Egy felmérés alapjan
86 hirdetd cég tobb mint 30%-a rendelt termékmegjelenitést még a szabalyozas el6tt, és ebbol
70% tisztaban is volt a jogi kockazattal.*®

A 1j szabalyozas a 2010/13/EU iranyelv alapul vételével tobbek kozott meghonositotta
a termékelhelyezés legalis lehetdségét, megkonnyitve ezzel a médiaszolgaltatok munkajat és
teret engedve a reklam e formajanak, mely az Egyesiilt Allamokban mar régi intézménynek
szamit.

A reform 6sszhangba hozta az eurdpai jogalkotast és a hazai szabalyokat. A piaci sze-
replok elégedettek, mivel széles mozgasteret adtak foként a finanszirozasi forrasok tekinteté-
ben, igy példaul a tdmogatasi szabalyok ésszerlibbek lettek és a termékelhelyezés lehetdve
valt. ,,A szabalyozasban rejlé lényeges kockazat ugyanakkor, hogy az audiovizualis média-
szolgaltatasokrol szolo iranyelv egyes rendelkezéseit az iranyelv altal nem szabalyozott
nyomtatott és online »médiatartalmakrac«« is kiterjeszti, ami kiilondsen a szponzoralassal kap-
csolatban érintheti érzékenyen a piaci gyakorlatot.”67 A két, orszagos kereskedelmi tévé ve-
zérigazgatQja is pozitivan nyilatkozott az 1 szabalyozasrol. A dontéseket fontos volt meghoz-
ni annak érdekében is, hogy ne veszitsiik el ezeket a miisorszolgaltatokat, hiszen ha az egyik

tavozna, egyensulytalansag allna be, ha azonban mindkettd, akkor a magyar médiapiac gya-

% 1996. évi L. torvény 10. § (5) bek.

8 7. a) pont: Termékelhelyezés csak fikcios miifajokban, pénzmozgas nélkiil az életszeriiség mértékéig fogadha-
t6 el.

%A pontos diagramot lasd N.N: Latja? Nem latja? Na latja!: Tabutéma a product placement, in Kreativ: marke-
tingkommunikacios szaklap, 12. évf. 3. sz. 2003. 19. o.

7 POLYAK GABOR: A médiapiac szabalyozasa az uj médiatorvényben, in Médiakutaté Jog rovat, 2011 tavasz
http://mediakutato.hu/cikk/2011_01_tavasz/03_mediapiac_szabalyozasai/01.html?q=term%C3%A9%kelhelyez%C
3%A9s#term%C3%A9kelhelyez%C3%A9s (megtekintés datuma: 2012.10.23.).
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korlatilag megsziinne.®® Ahogy mar a t5bbszor emlitettem a digitalis felvevok terjedése oszto-
nozte a fejlédést. Ennek elkertilése érdekében a Philips Electronics egy olyan taldlméanyra
akart szabadalmi oltalmat kapni, amely alapjan a nézok ,,6romére” a reklamokat nem lehet
atkapcsolni vagy attekerni. Nem csupan az Egyesiilt Allamokban szamszeriisithetd a felhasz-
nalok kore, hanem nalunk is. A kovetkezd diagram a késleltetett lejatszas aranyat mutatja. Az
megkérdezett emberek tobb mint fele még nem, azonban mésok egyes muisorokat mar késobb
néznek meg. Ez mutatja, hogy Magyarorszagon ez a technoldgia még gyerekcipdben jar. Ku-
tatdsok kimutattdk, hogy mig a technologia vonzereje a rekldm attekerhetdségében latszik,

addig a gyakorlatban ez kevésbé fontos momentum a hasznalat szempontjabol.

51%

n=622
50%
A0%
30%
20%

10% 7%
2% 2%

0%

Sermennyit kevesabb mint 10-30 30-50 50-70 kb mint 70

10 szdzalékot szazaléhot szazalékot szdzaléhot szazalélot

3. dbra A késleltetett lejatszas megoszlasa a felhasznalok korében. Forras: NYIRO NORA-ORBAN AGNES: Vége a
hagyomanyos tévézésnek? in Meédiakutato Digitdlia rovat 2010 0sz
http://mediakutato.hu/cikk/2010 03 0sz/03_teve kesleltetett time shift/01.html?q=term%C3%A9kelhelyez%C
3%A9s#term%C3%A9kelhelyez%C3%A9s (megtekintés datuma: 2012.10.23.)

A sajtoszabadsagrol és a médiatartalmak alapvetd szabdalyairdl sz6l6 2010. évi CIV. térvény
(tovabbiakban: Smtv.) a termékmegjelenitést csak a értelmezd rendelkezések korében emliti,
a kereskedelmi kozlemény részeként, mely megegyezik a fent emlitett irdnyelv definicidjaval.
Az Mttv. azonban alaposan leirja az ide tartozo6 kritériumokat, mely kiilon cim alatt kap helyet

a 30-31. § nyoman.

% LAMPE AGNES: Médiaszabalyozas:pro és kontra Simon Eva, Széky Janos, Handk Andras, Polyak Gabor,
Koltay Andras, Nyakas Levente és Lapsanszky Andras a 2010-es médiatdrvény-csomagrol in Médiakutato Jog
rovat 2011 tél.

http://mediakutato.hu/cikk/2011_04 tel/01 mediaszabalyozas/01.html?g=term%C3%A9kelhelyez%C3%A9stite
rm%C3%A9kelhelyez%C3%A9s (megtekintés datuma: 2012.10.23.)
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http://mediakutato.hu/cikk/2010_03_osz/03_teve_kesleltetett_time_shift/01.html?q=term%C3%A9kelhelyez%C3%A9s#term%C3%A9kelhelyez%C3%A9s
http://mediakutato.hu/cikk/2010_03_osz/03_teve_kesleltetett_time_shift/01.html?q=term%C3%A9kelhelyez%C3%A9s#term%C3%A9kelhelyez%C3%A9s
http://mediakutato.hu/cikk/2011_04_tel/01_mediaszabalyozas/01.html?q=term%C3%A9kelhelyez%C3%A9s#term%C3%A9kelhelyez%C3%A9s
http://mediakutato.hu/cikk/2011_04_tel/01_mediaszabalyozas/01.html?q=term%C3%A9kelhelyez%C3%A9s#term%C3%A9kelhelyez%C3%A9s

6.1. Erintett miisortipusok és kritériumok

A termékmegjelenités alapvetden tilos, kivételt képez ez alol a filmszinhazba szant filmalko-
tas, médiaszolgaltatds soran kozzétett filmalkotas®® és filmsorozat, sportmiisor’® és szérakoz-
tatd musor. Ezektdl eltérden csak abban az esetben tehetd kozz¢é, ha a szolgaltatd az aru vagy
szolgaltatds megjelenitéséért semmilyen anyagi juttatdst nem kér, illetve a terméket ingyene-
sen rendelkezésre bocsatja. Ilyen miisorszamok lehetnek a kifejezetten a 14 éven aluliak sza-
mara sugarzott adasok. Megfigyelhetd, hogy az Mttv. a szorakoztatd miisor fogalmat nem
hatarozza meg, véleményem szerint a miisorok soksziniisége miatt rendkiviil nehéz lenne egy
zart kategoriat 1étrehozni.

A misorok tartalma nem befolyasolhaté olyan mdédon, hogy a médiaszolgaltatd felelds-
ségére ¢és a szolgaltatd fliggetlenségére hatdst gyakoroljon, nem kaphat indokolatlanul nagy
hangsulyt, mely a tartalombdl nem kovetkezne, tovabbd nem hivhat fel kozvetleniil az aru
vagy szolgaltatas megszerzésére. Az indokolatlanul nagy hangsuly kategoriajat sem fejti ki
pontosan a térvény, mely egyrészrl nehézkes is, masrészrdl viszont nagy teret enged a szub-
jektiv mérlegelésnek. Ez alapjan a burkolt reklam, ill. kereskedelmi kozlemény kategoridja
kozott rendkiviil vékony a hatar, melynek meghuzéasa komplikalt feladat. Ezek kapcsolatat
azonban késObb fejtem ki részletesebben. A tdjékoztatds minden esetben kotelezé a miisor
elején és a végén, illetve a rekldammegszakitdsok utan, egyetlen kivételt képez az, ha nem a
médiaszolgaltatd vagy egyéb miisorkészitd vallalkozas rendelte meg, vagy készitette el a mii-

sort.

6.2. Kizart misortipusok és tilalmak

Nem tehet6 kozzé termékmegjelenités hirmiisorszamban’, politikai tajékoztato’?, kifejezetten
14 év alatti kisgyermekeknek sz610, vallasi és egyhazi jellegti, illetve nemzeti tinnepek hivata-
los eseményeirdl tudosité miisorszamban. Tovabba dohanytermék, cigaretta, egyéb reklam
tilalmat jelentd aru vagy szolgaltatas, rendelvénykoteles gyogyszerkészitmény vagy kezelés

¢és allami adohatosagi engedély nélkiili szerencsejaték-szolgaltatas népszeriisitése esetén tilos

% Filmalkotas kiilsnosen a jatékfilm, a televizids film, a televizids filmsorozat, az animaciés film és a dokumen-
tumfilm. (lasd Mttv. 203. § 11. pont).

™ Olyan miisorszam, amely sporteseményt (az eseménnyel egyidejiileg, késleltetett médon vagy szerkesztve)
kozvetit, ide nem értve a sporteseményekrdl vald hiradast és a sporttémaju beszélgetést tartalmazé miisorszamot.
(lasd vo. 61. pont).

! Idétartaméanak legalabb kilencven szazalékdban a magyarorszagi és a nemzetkdzi kozélet aktudlis eseményei-
vel — ide nem értve a kozlekedési hireket, az idGjaras-jelentést és a sporthireket — foglalkozé miisorszam. (lasd
uo. 17. pont).

"2 Id6tartama legalabb kilencven szézalékaban a magyarorszagi és a nemzetkozi politikai, vagy aktualis kozéleti
eseményeket elemzd, bemutato, azokat értékeld, hatteriiket feltard, hirmiisorszamnak nem mindsiilé miisorszam.
(lasd vo. 56. pont).
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a termékelhelyezés. Itt megfigyelhetd, hogy az unids szabalyozas eldirdsa kiboviilt két katego-
ridval. Az elsO, hogy ha ez a torvény, vagy mas jogszabdly ir el reklamtilalmat, akkor ter-
mékmegjelenités sem tehetd kozzé, illetve a szerencsejaték-szolgaltatas bizonyos esetében. A
fejezet lezarasa magéaban foglalja, hogy a Médiatanacs ajanlast tehet k6zz¢é a szabalyokkal
kapcsolatban.

A jogszabdly szdvege nagyrészt atveszi €és beépiti az irdnyelv eldirdsait, szinte egyes

esetekben az irdnyelvi szoveg leképezése €s jogi integralasa figyelhetd meg.

6.3. Az NMHH Médiatanacsanak ajanlasa

Az 10j reklamjogi rendszer miatt valt sziikségessé az ajanlas kiadasa, mely a vonatkozo6 ren-
delkezések ismertetésén tal a jogalkalmazoi gyakorlat egységesitését, és a konnyebb megér-
tést tlizte ki célul. A fenti szabalyozasi modszer jellegét tekintve orientald, azonban nem mi-
nosiil jogszabalynak. A nemzetk6zi jogalkotas és az unids szabalyozas egyre inkabb szorgal-
mazza a szakigazgatasi szervek altalanos szabalyozasi eszkozokkel valo felruhazasat. igy a
média esetében is csupan az adott szakagazat normativ kritériumait tartalmazzak, melynek
rendezése jogszabalyi korben nehézséget okozna. Mar a 60/1992. (X1.17.) AB hatarozat is
leszogezte, hogy jogszabalyi erdvel nem rendelkeznek. A hatdsdg azonban figyelembe veszi
az alkalmazas soran, tehat orientalo szerepe megkérddjelezhetetlen. A Médiatanacs tehat tor-
vényben kapott felhatalmazésa alapjan ajanlast tett kozz¢e.

Az iranyelv és az Mttv. alapjan a termékmegjelenitésnek két formaja 1étezik:

1. Fizetés ellenében torténd kozzététel,

2. Mas ,,hasonl6 szolgaltatas” ellenében torténd kozzététel.

Az egyéb kategoria, vagyis hasonld szolgaltatds magaban foglalja az aru vagy szolgaltatas
ingyenes atadasat, illetve azt az esetet is, amikor a termék ingyenes rendelkezésre bocsatasa
mellett valamilyen plusz szolgaltatast is biztosit a gyarto.

Erdekes megfigyelni, hogy a torvényben megemlitett mas tipusd miisorok esetében
anyagi juttatas helyetti ingyenességrol szo sincs. Igaz, hogy nem torténik kézvetlen vagy koz-
vetett fizetés, azonban az aru vagy szolgaltatas dtaddsa vagy rendelkezésre bocsatasa az ,,ara”
a termékmegjelenitésnek. Az ,,ingyenesség” abban az esetben igaz, hogy pénzmozgas nem
tapasztalhatd. A hasonl6 ellenszolgéltatasrol pedig a jogszabalyi szoveg szintén nem ad bo-
vebb t4jékoztatast, igy az nem feltétlentil éri el a termékmegjelenités értékét.

Az emlitett két kategoria koziil az els6be tartozik az Mttv. 30.§ (2) bekezdésébe tartozo

miisorfajtak, ahol, ha nem kifejezetten 14 év alatti gyermekeknek szol, akkor megengedett a
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fizetés, illetve barmely ellenszolgaltatas. A mésodik kategdria nem nevesitett, ide tartoznak
nagyrészt a korabbi felsoroldsban nem emlitett tipusok, ahol csupéan a rendelkezésre bocsatas
megengedett az ingyenesség cimszava alatt.

A szorakoztatd musor tekintetében az ajanlas kicsit pontosabb definicidval szolgal. A
Médiatanacs szorakoztaté musornak tekinti az olyan nem fikcios programokat, melyek a ko-
zOnség szorakoztatasanak céljabol hoztak 1étre. A teljesség igénye nélkiil ide sorolhat6 a talk-
show-k, valosag show-k, zenei tehetségkutatok, vetélkedd, kabarék.

A konnyebb attekinthet6ség kedvéért az ajanlasban szereplé tablazatot mutatom be dol-

gozatomban, mely a termékmegjelenités lehet6ségeirdl szol:

TERMEKMEGJELENITES
FIZETES VAGY A TERMEKMEGJELENITES A
MEGJELEN[TENDG MEGJ!ELENiTENDC")
o : TERMEK TERMEK INGYENES
MHUSORTIPUS SZOLGALTATASAT RENDELKEZESRE
MEGHALADO EGYEB BOCSATASA FEJEBEN (2.2
ELLENSZOLGALTATAS eset)
FEJEBEN (1. és 2.1 eset)
Hirmisorszam nem nem
Politikai tajéekoztato
musorszam e e
Nemzeti linnepek hivatalos
esemeényeirdl tudosité nem nem
musorszam
Vallasi, egyhazi tartalmu
= ; nem nem
musorszam
Kifejezetten tizennégy év i
alatti kiskoruaknak szélé nem aon
musorszam
Filmalkotas (mozi és TV) igen igen
Filmsorozat (TV) igen igen
Sportmusorszam igen igen
Szoérakoztatdé miisorszam igen igen
Egyéb misorszam (kivéve nem igen
Mttv. 30. § (3) bek.)
4, abra A termékmegjelenités és a miisorszdmok kapcsolata. Forras

http://mediatorveny.hu/dokumentum/17/termekmegjelenites.pdf (megtekintés datuma: 2012.10.24.)

Eszrevehet6, hogy két fobb csoportot kiilonithetiink el. Léteznek tisztan tilalmi, vagy megen-
gedd misorok, ahol arra valo tekintet nélkiil lehetséges, vagy lehetetlen a termékmegjelenités,
hogy azért valamilyen pénz vagy egyéb szolgaltatds jar-e ellenértékiil. A masik csoport két
esetet foglal magaban, itt nem jelenik meg a fekete-fehér viszony, a termékelhelyezés csupan

akkor valdsithaté meg, ha az adott dolgot ingyenesen, ellenszolgaltatas kikotése nélkiil ren-
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delkezésre bocsatjak. Ide tartozik jol lathatéan a kimondottan 14 év alatti kiskoruaknak szant
¢s az egyéb misorszamok kategoridja, ahol a megkotés annyi, hogy ne {itk6zzon a toérvény
altal felhozott abszolut tilalmi szempontokba.

Az ajanlés a tiltott termékek esetében kiilon nevesiti a fegyvert, 16szert, robbandanya-
got, tovabba a gazdasagi reklamtevékenységrol szolo 2008. évi XLVIIL. térvény (tovabbiak-
ban: Grtv.) reklamozasbol kizart termékeit, igy példaul az emberi szervet/szovetet, szexualis
szolgéaltatast vagy allatviadalt.

Az ajanlas részletesen Osszefoglalja a termékmegjelenités feltételeit, valamint a tartalmi
kovetelményeket. A nézok tajékoztatasa fogyasztévédelmi szempontbol is fontos. Az erre
vonatkoz6 ajanlas a fliggdleges képméret 5%-at lefed6 vizszintes szoveg, miszerint ,,A mi-

, . L 7
sorszam termékmegjelenités tartalmaz.”.”

6.4. Tarsszabalyozas

A ,tarsszabalyozas” vagy egylittes szabalyozas el6tt az uj médiatdrvény nyitotta meg az utat
ugy, hogy a szubszidiaritds elvét alkalmazva lehetdvé tette, hogy a Médiatanacs szakmai
szervezeteknek adjon feliigyeleti jogkort a jogszabaly hatalya ala tartozé szektorokban, ipar-
agakban, részteriileteken miikodd személyekkel, vallalkozasokkal szemben.

Mivel Magyarorszagon 6nalléan nem alakultak ki korabban olyan szervezetek, melyek
az onkéntes jogkovetésben kozremiikodhettek volna, ezért a Médiatanacs ezzel is probalja
eléremozditani ezt a folyamatot. A legjobb eredmény elérése érdekében egylittmiikodik a mé-
diaszolgaltatok, a kiegészitd médiaszolgaltatast nyujtok, a sajtotermékek kiadoi, a miisorter-
jesztok €s a kozvetitd szolgaltatok szakmai Onszabalyozo szervezeteivel €s alternativ vitaren-
dez6 forumaival. Ez az elobb emlitett onkéntes jogkdvetés eldmozditasa mellett jelentds ter-
het vesz le az NMHH ,,vallarol”, és a kozhatalmi jogérvényesitést rugalmasabba teszi. Véle-
ményem szerint ez egy rendkiviil j6 megoldas lesz, amennyiben eredményes lesz az egyiitt-
mikodés.

Négy szakmai szervezet kdzott osztottdk fel a feladatokat, ezek pedig az Onszabalyozo
Reklamtestiilet (ORT), Magyar Lapkiadok Egyesiilete (MLE), Magyarorszagi Tartalomszol-
galtatok Egyesiilete (MTE), és a Magyar Elektronikus Miisorszolgéltatok Egyesiilete
(MEME).

¥ Lasd még KOLTAY ANDRAS — LAPSANSZKY ANDRAS (szerk.): A médiaszabdlyozds kommentdrja, Complex
Kiado Jogi és Uzleti Tartalomszolgaltato Kft., Budapest, 2011. 99-105.0.
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6.4.1. Magyar Elektronikus Miisorszolgaltatok Egyesiilete’

A fentiek koziil a dolgozatban csak a MEME-vel foglalkozom részletesebben, hiszen a ter-
mékmegjelenitést az 6 hataskoriikbe utaltak. Az Egyesiilet céljai kozott fogalmazza meg a
médiaszolgaltatasi kultira emelését, az erkolcs és szakmai munka fejlesztését, valamint a fej-
16déshez sziikséges szakmai kornyezet fenntartasat. FO feladata, hogy konzultal, ajanlasokat
tesz és allast foglal a feladatkorébe tartozd jogszabalyok €s gazdasagi dontések elokészitése,
feliilvizsgalata és modositasa érdekében. Nem csupan a Médiatanaccsal, hanem a tovabbi
szakmai szervezetekkel és dontéshozokkal is egyiittmiikodik, és az NMHH-val ko6tott koz-
igazgatasi szerzOdés alapjan vesz részt a tarsszabalyozasban. Azon tagjai felett gyakorolja
tevékenységét, akik nem vontak ki magukat a tarsszabalyozas aldl, illetve azon médiaszolgal-
tatok felett, akik ennek alavetik magukat. Tovabbi feladatahoz tartozik, hogy immar 2005 6ta
minden évben kozzétesz ,,Reklamtorta” adatokat”™, melyekbdl a kovetkezd fejezetben néha-
nyat ismertetek.

Az Egyesiilet jelenlegi elnoke 2012 marciusatol Kovacs Krisztian, tagja pedig lehet
barmely Magyarorszagra irdnyulé miisorszolgaltatasi és ehhez kapcsolodoan kereskedelmi
tevékenységet is folytatd kozszolgalati és kereskedelmi televizid és radid, tovabba barmely
természetes személy, aki a tevékenységhez kapcsolddik, és az Alapszabalyt magara nézve
kételezd jellegilinek ismeri el.”® A tagsagga valas 6nkéntes alapon torténik, irasbeli nyilatkozat
benyujtasaval indul, melyet a kozgytilés elfogad. A tarsszabalyozasi tevékenységet az NMHH
Médiatanacsatol kapott tamogatasbol fedezi. Ez évente egyszeri normativ és egyedi eljarasok-

ra kapott 5sszegb6l tevodik dssze.”’

6.4.1.1. Szerzddés

A kozigazgatasi szerzOdést hatarozatlan idére Malnay B. Levente, a MEME ¢és Szalai Anna-
maria, a Médiatanacs elnoke irta ala 2011. jalius 20-4n."® Az eredeti szerzédést 2012. szep-
tember 19-én modositottak. A szerz6dés jogosultsaga az Alapszabalyon és a Magatartasi Ko-
dexen nyugszik, tovabba a Médiatandcs a felligyeletet gyakorol a kiadott tevékenység felett a

Mttv.-ben és a szerz6désben meghatdrozott médon. A felhatalmazas kiterjed a rogzitett sze-

" A MEME 2010-ben elfogadott Alapszabalyat lasd www.memeinfo.hu/system/files/alapszabaly_alairt.pdf
(megtekintés ddtuma: 2012.10.23.).

> A MEME évente készitett reklammal kapcsolatos felméréseit ezen cimszo alatt teszi kozzé.

® A tagok listajat lasd http://www.memeinfo.hu/tagjaink (megtekintés datuma: 2012.10.24.).

" A pontos 6sszegekért lasd 2. melléklet
http://mediatanacs.hu/dokumentum/153678/meme_szerzodes_egyseges_szerkezet 120912.pdf (megtekintés
datuma: 2012.10.24.).

"8 Bredeti szerz8dést lasd
http://nmhh.hu/dokumentum/1745/magyar_elektronikus_musorszolgaltatok_egyesulete.pdf (megtekintés datu-
ma: 2012.10.24.).
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mélyi kor egyedi ligyeire, ahol kérelemre vagy panaszra indul eljaras, magatartasanak ellendr-
zésére meghatarozott iigyekben, valamint egyéb kiilon megéllapodas targyat képezd jogsza-
balyokban nem rendezett, am a tevékenységhez kapcsolodo tigyekre.

A MEME arra kapott felhatalmazast a médiatanacstol, hogy internetes sajtotermékek €s
lekérhet6 médiaszolgaltatasok tekintetében feliigyelje a vonatkozo torvények bizonyos ren-
delkezéseinek betartasat. Emellett kiterjed a felhatalmazas emberi méltdsag, az alkotmanyos
rend, az emberi jogok és a maganélet védelmére, a kdzosségekkel szembeni gytiloletkeltés, a
kirekesztés elleni fellépésre, a kiskortiak védelmére, illetve ezen tulmenden a lekérheté mé-
diaszolgaltatasok esetében eljarhat a musorkvotakkal, tamogatassal, termékmegjelenitéssel
Osszefiiggd ligyekben. A moddositott szerz6désben a felhatalmazas targykorébdl kikeriilt az
Smtv. 18. §-a, tovabba a 14. és 19. §-0k egyes részei, azonban ez 1ényegében csak a pontosi-
tast szolgalta. A személyi kor magéban foglalja a tagokat, azokat, akik kdotelezd jelleglinek
ismerik el az Alapszabalyt vagy a Magatartasi Kodexet, vagy barki, aki az eljarast elfogadja.
Ahogyan a tobbi hasonlo6 szerz6dés, ez is rogziti, hogy a szakmai szervezet kiilonleges esetek-
tol eltekintve (itt sajat dontésbol) kérelemre indithat eljarast, birsagot nem, csak a magatartasi
kodexben leirt szankcidkat szabhatja ki. A szakmai szervezet koteles félévente tajékoztatast
kiildeni a Médiatanacsnak, valamint az eljarasardl is rendszeresen tdjékoztat.

A Médiatanacs a panaszokat koteles tovabbitani a szervezetnek és csak akkor jarhat el,
ha a szervezet szerint a szerz6dés alapjan nem jogosult eljarni. Ha hibat észlel, visszakiildheti
Uj eljarasra és csak abban az esetben semmisitheti meg a dontést, ha az nem felelt meg az eld-
irt eljarasi kovetelményeknek. A dontés mérlegelésének tekintetében csak a hataskort, a meg-

feleld eljarast €s a kelld indoklast vizsgalhatja.

6.4.1.2. Tdrsszabdlyozdsi Magatartisi Kédex'

A magatartasi kodex részletesen megfogalmazza a felhatalmazéasban kapott esetek szabalyait,
koztiik a termékmegjelenitést is, melyet a 15. §-ban targyal. Az eldirasok a térvényi szoveggel
megegyezdek, nagyrészt integraltadk az abban megfogalmazott szabalyokat. A kodex tdjékoz-
tat a mérlegelési lehetdségekrol is. Ilyen példaul, hogy figyelembe kell venni a jogkdvetkez-
ményeknél, hogy milyen hatassal van a médiatartalom a tarsadalomra és a szerepld személyek
kozszereploi mindségére is tekintettel kell lenni. A kodex I1. része tartalmazza az eljarasi sza-
balyokat, melyekre részletesen kitérek. A kodex szabdlyainak megsértése esetén harom tagl

(melybdl egy jogi végzettségli személy) allando vagy eseti bizottsag jar el. Az eljarast, ahogy

1. szamu melléklet
http://mediatanacs.hu/dokumentum/153678/meme_szerzodes_egyseges_szerkezet 120912.pdf (megtekintés
datuma: 2012.10.24.).
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mar korabban is emlitettem kérelemre vagy Kodexben meghatarozott targykorokben és iitemezés
szerinti atfogd ellendrzés eredménye alapjan hivatalbol indulhat, és nem nyilvanos. Tovabbi jel-
lemzdje, hogy dijkdteles és ez megegyezik a kozigazgatasi eljards meginditasakor fizetendd
altalanos tétel illetékkel. A kérelem benytjtasara a médiaszolgaltatdhoz 30 napja van annak,
akinek jogos érdeke vagy joga sériil a médiatartalom miatt. Ha elutasitjak vagy nem valaszol-
nak, akkor 15 napon beliil kérheti a tarsszabéalyozas meginditasat.

Az eljaras lehetséges jogkdvetkezményei:

1. Az elséfoku eljaras soran hianytalan kérelem esetében a felhivhatja a kérelmezett fe-
let, hogy egyezséget kdsson a kérelmezdvel 3 napon beliil. Ha ez nem jon 1étre a ké-
relmezettnek 3 napja van javaslatat, esetleges ellenkérelmét megtenni, és a bizonyité-
kokat benyujtani.

2. Ha a kifogasolt kozlést az eljaras soran megvaltoztatja és megsziinteti, tovabba kotele-
zettséget vallal arra, hogy a jovOben sem folytatja, akkor az eljarast a Bizottsag min-
den tovabbi jogkovetkezmény nélkiil megsziinteti.

3. A hatarozatban megallapitott jogkovetkezmény lehet:

a. szilikség esetén kotelezi az eljaras ald vontat a magatartds megvaltoztatasara,
abbahagyésara ¢s az eredeti allapot helyreéllitasara,

b. kotelezheti a normasértéssel azonos sulya elégtétel adasara, akar oly modon is,
hogy az elégtétel nyilvanossagot kap,

c. kotelezheti egyéb nem vagyoni elégtétel adasara, eljarasi dijak és egyéb kolt-
ségek megtéritésére,

d. meghatarozott idére megtilthatja azt a jogot, hogy a Szakmai Szervezet jarjon
el, igy a kizart szolgaltato ezalatt az Mttv. szerinti hatoésagi eljaras alanyava va-
lik.

A Bizottsag a fentiek koziil egyidejiileg tobb jogkdvetkezményt is alkalmazhat. Jogorvoslatra
a dontés atvételétdl szamitott 15 napon beliil van lehetdség, a Médiatanacs feliilvizsgalata

kérheto.
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7. A TERMEKELHELYEZESSEL KAPCSOLATOS EGYEB KER-

DESEK

7.1. Magyarorszagi tendencia napjainkban

Ahogy mar emlitettem a MEME minden évben felmérést készittet az Ernst&Young Tanacs-
ado Kft.-vel és elérhetévé teszi a nagykozonség szamara. A legfrissebb adatokbol mutatok be
parat, melyet 2012 marciusdban hoztak nyilvadnossagra. Az adatokat 52 televizid ¢és 4 radi6
szolgéltatta, azonban ezek koziil csak az eldbbire helyezek hangsulyt. Az Osszesités alapjan
2011-ben majdnem 55 milliard forintot tett ki a televizios reklambevétel, ami a piac kb. 99%-
at fedi le.

A reklambevételek csokkend tendenciat mutatnak évek 6ta:

i Televizios reklambevételek 6sszege az elmult években millié Ft-ban *@-0: MEME
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5. abra Televizios reklambevételek Osszege az elmult években. Forras

www.memeinfo.hu/system/files/attachments/reklamtorta_2011 final.ppt (megtekintés datuma: 2012.10.24.) A
részletes kimutatast és a diagramokat lasd: 2011. évi televizids és radios reklampiaci felmérés eredménye.

A nem szpot — tehat példaul a termékelhelyezés és a szponzoraci6 - jellegii bevételek azonban
jelentds novekedést mutat a korabbi évekkel szemben, mely mar 5%-at teszi ki a bevételek-

nek:
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6. abra A televizids reklambevételek megoszlasa a reklamszpot és nem szpot jellegli bevételek kozott. Forras
www.memeinfo.hu/system/files/attachments/reklamtorta 2011 final.ppt (megtekintés datuma: 2012.10.25.)

Ezaltal megfigyelhetd, hogy Magyarorszagon még tényleg gyerekcipdben jar az intézmény,
viszont ha hozzavessziik, hogy a szabalyozas 2010-ben valtozott és tette lehetdvé, vagy enyhi-
tette a nem szpot jellegli reklamozasi formak hasznalatat, ahhoz képest a fejlodés iiteme

nagymérték.

7.2. Gyermekek védelme

Rendkiviil kényes kérdéskorrel allunk szemben, amikor a fiatalkoraak védelmét vizsgaljuk a
termékmegjelenités viszonylataban, hiszen ez a reklamozési mddszer nem kertilte ki a gyer-
mekmisorokat sem. A ,,Herbie — Kicsi kocsi tele a tank” c. filmet példaul ugy jellemezték,
mint egy olyan alkotast, ahol a termékmegjelentés ,.elszabadult”.®°

Magyarorszagon a gyermekek tekintetében ugyanazok a szabalyok vonatkoznak a ter-
mékmegjelenitésre, mint a kereskedelmi kozlemény tekintetében. A Médiatanacs ajanlasa
részletezi a szabalyokat, tobbek kozt, hogy nem szdlithat fel kiskortt az aru vagy szolgaltatas
megvételére, illetve nem Osztondzheti Oket, hogy sziileiket szolitsdk fel ilyen tevékenységre.
Nem abrazolhatjdk ¢ket indokolatlanul veszélyes helyzetben, vagy hasznalhatjak ki a sziileik,

vagy tanaruk iranti bizalmukat, hiszékenységiiket. Alkoholtartalmu italok esetében nem abra-

zolhat és nem célozhat kiskoruakat.

8 CAMPBELL: i. m. 452. 0.

37


http://www.memeinfo.hu/system/files/attachments/reklamtorta_2011_final.ppt

Az Egyesiilt Allamokban jelentés probléma volt a dohanytermékek megjelenése, a
filmben valé dohanyzas jelensége.®* A 2004-es év soran t5bb demokrata és republikanus sze-
nator, valamint huszonhét allam ragaszkodott hozza, hogy Hollywood tegyen valamit annak
érdekében, hogy a gyermekek ne valjanak dohéanyfiiggd felndttekké.®? Tovabba mar a fo-
gyasztok is jelentds befolyast gyakorolnak Hollywoodra, €s elérték, hogy minimalizaljak a
képernyon a dohanyzas megjelenitését. Ugyanis ahogy a filmekben, miisorokban ndvekedett
az ilyen jelenetek szama, ugy valtak egyre tobben dohanyosokka. Fontos megemliteni, hogy
az abrazolt személyek nagy szdzalékban vonzoak, egészségesek, mely azt sugallja, hogy a
cigaretta nem karos. Példaul Sylvester Stallone 500 000 dollarért kotott szerzodést a Brown &
Williamson céggel, hogy termékiiket 6t filmjében felhasznalja, igy mint a ,,Rambo”-ban és a
,,ROCky IV’-ben is.83 Nagy felhaborodast valtott ki tovabba a ,, Titanic” azon része, amikor
Kate Winslet altal alakitott Rose egy szal cigarettara gyujt a vacsoraasztalnal, ezzel is mutatva
lazadésat.

A reklamipar itt is allitott fel olyan 6nszabalyozé €és nem kotelezo jellegli irdnymutata-
sokat, melyek a bedgyazott reklam szamara allitanak fel korlatokat. Ezen modszernek jelentds
szerepe van az alkoholos termékek reklamozas terén, hiszen ott is fontos, hogy ne kiskortak-
nak szanjak. Az Egyesiilt Allamokban harom nagy testilletnek — Beer Institute, Distilled
Spirits Council of the United States (a tovabbiakban DISCUS) és a Wine Institute - van sajat
onkéntes reklamozasi el6irdsai, mig néhany egyéni cégnek vannak sajat maga altal allitott
szabailyai.84

1974-ben jott létre példaul a Children’s Advertising Review Unit (a tovabbiakban
CARU), melynek célja, hogy elSsegitse a feleldsségteljes reklamozasi gyakorlatot.® A korab-
ban mar emlitett NPRM ko6zlemény is szigorubb szabalyozast akar bevezetni a tdmogatasok
rendszerében, és ez a gyermekek védelmét is szolgdlja. A felhivasnak szerintiik sokkal na-
gyobbnak, észrevehetdbbnek kellene lennie, valamint hosszabb ideig kéne sugarozni a képer-

nyon.

8 Bévebben lasd LACKEY, WILLIAM BENJAMIN: Can Lois Lane Smoke Marlboros. An Examination of the
Constitutionality of Regulating Product Placement in Movies, in University of Chicago Legal Forum, Vol. 1993,
275-292. 0.

8 FucHs, MATTHEW: Big Tobacco and Hollywood. Kicking the Habit of Product Placement and On-Screen
Smoking, in Journal of Health Care Law & Policy, Vol. 8., Issue 2. (2005), 354. o.

8 ADLER, ROBERT: Here's Smoking at You, Kid. Has Tobacco Product Placement in the Movies Really Stopped,
in Montana Law Review, Vol. 60., Issue 2. (1999), 263. o.

8 SAVARE, MATTHEW: Where Madison Avenue Meets Hollywood and Vine. The Business, Legal, and Creative
Ramifications of Product Placements, in UCLA Entertainment Law Review, Vol. 11., Issue 2. (2004), 363. o.

8 FUIAWA: i. m. 561. 0.
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Tobben is felszolaltak a gyermekek és a reklam kapcsolatdban. Susan Linn, terapeuta
szerint példaul tisztességtelen 8 év alatti gyermekek szamara reklamozni, hiszen 6k még nem
tudjak elvalasztani, hogy a reklam célja az, hogy meggy6zze dket arrdl, hogy akarjak az adott
terméket. Sulyos probléma ezen feliil, hogy példaul az ételek nagy része, amelyeket gyerme-
keknek sugaroznak, magas zsirtartalmuak és cukortartalmiiak.®® Ennek hatésara példaul Ang-
lidban a The Office of Comminucations (tovabbiakban: Ofcom)® nem engedi, hogy az ilyen
tipust termékek product placement targyai legyenek. Tim Kasser véleménye szerint a kis-
gyermekeknek még hianyzik a kognitiv képesség teljes fejlettsége, hogy meg tudja itélni a
meggy6z06 hatast, hiszen az adott reklamarc mindig boldog. A kamaszoknak pedig hiaba fej-
lettebb ez a képességiik, 6k elég sériilékeny iddszakban vannak, mely alatt konnyen befolya-
solhatok.®® A probléma legfébb oka magan a csaladon beliil gydkerezik, hiszen a sziildk nagy
részének sem ideje, sem energiaja nincsen arra, hogy feliigyelje gyermeke tévénézési szokasa-
it, tobbszor még halas is, hogy a televizid lefoglalja gyermekét.

Tagadhatatlan, hogy egyre nagyobb mennyiségi reklamnak vannak kitéve a kiskoruak,
hiszen csak az Egyesiilt Allamokban 2005-ben 2,1 millidrd dollart koltottek kimondottan
gyermekeknek szant reklamokra. Felmérések szerint egy atlagos észak-amerikai gyerek 38
orat tolt kereskedelmi csatorndk eldtt egy héten, mely soran 20-30 rekldmmal keriil kapcsolat-
ba 6ranként. %

Néhany ismert film lathatd az alabbi tablazatban és az ezekben szerepld kiemelt fontos-
sagl markak, termékek lathatok. Megfigyelhetd a mar korabban emlitett aggodalom a tdma-
dott gyorssétermi ételek vonatkozasaban, hiszen a Burger King, a McDonald’s és a Coca-Cola

1s szamos népszerll filmben kapott helyet.

8 SEGALL, REBECCA: The New Product Placement, in Nation, Vol. 276., Issue 7. (2003), 31. o.

¥ Fiiggetlen szabalyoz6 és versenyhatosag az Egyesiilt Kirdlysagban a kommunikécios ipar tekintetében.

% Segall: i. m. 31. 0.

8 HubsoN, SIMON - HUDSON, DAVID - PELOZA, JOHN: Meet the Parents. A Parents' Perspective on Product
Placement in Children's Films, in Journal of Business Ethics, VVol. 80., No. 2. (2008), 289. o.
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TABLE |
Examples of branded produces featured in childeen’s films (Source: www brandchannel com)

Film Featured Brands

Charbie and the Chocolate Nike, Rockem Sackem Roboss, LYPC

Factory

Superman Rerums Aquafina, Budweiser, Dontos, Grey Goose Vodka, Plantronics, Scrabble

Chicken Lirle Dummies, Jolly Time, Mickey Mouse, Tic Tac

The Chronicles of Namia Austin, Bradley Manor, Greac Western Ratdway

Madagascar Animal Planet, Central Park Zoo, Coca-Cola, Knspy Kreme, Lincoln Center, Toys R Us

Scoobi-Deo 2 Burger King, Gatorade, Fuji, Starbucks

Spader-Man 2 Burger King, Dr. Pepper, eBay, Fnitos, Joe's Pazza, Nike, Pop-Tarts

Shark Tale Beluga, PlayStation, Turtle Wax

Elf Barbee, Coca-Cola, Etch A Sketch, Hershey's, Hot Wheels, McDonald's,
Nike, Pop-Tarts, Rockem Sockem Robots, Monopoly

Finding Nemo eBay, Sydney Opera House, Reader’s Dagest

Scooby-Doo Coca-Cola, Hanz, Reebok. Sprite, Teen Beat

Spider-Man Baskin-Robbins, Budweiser, Carbberg, Chock Full O'Nuts, Cup
Noodles, Dr. Pepper, McDonald’s, Tropicana

The Santa Clause 2 Coffes Beanery, Duney, McDonald’s, MG, Nerds, Nestle, Nike,
Rockem Sockem Roboes, Rubik's Cube

Jurasac Park 111 Barney, Carhartr, Chips Ahoy, Corona, Doritos, Nesthé

Shrek 2 Baskin-Robbins

A Cinderella Story Zero Skateboards

Agent Cody Banks Beanse Babies, Heinz Ketchap

Semall Soldsers Hasbro

Teenage Mutant Nuga Turtles Pepsi, Busger King, Domino’s Pizza

Back to the Future 11 Pepsi, Pizza Hut

Gremlms Burger King, Coors beer

Dick Tracy McDonsld's

Fantastic Four Kellogg's, Pepsi, Dos Equis, Barger King, Coroma

7. abra Példak a gyermekmisorokban torténd termékelhelyezésre. Forras HUDSON - HUDSON - PELOZA: i. m.
290. o.

7.3. Egyéb termék-elhelyezési feliiletek

A televizion kiviil manapsag rendkiviil valtozatos lehetdségek nyiltak meg a hirdeték szama-
ra. Az internet térhdditasaval a blogokban is egyre népszeriibb ez az alternativ reklamozasi
forma. Ez azonban jelenleg szabalyozatlan, mely komoly problémékat vethet fel.

A videoklipek vonatkozasaban is nagy a népszerlisége a markaknak, kissé zavard, hogy
egy-egy telefonra vagy orara rakozelitenek, de igy egyértelmiien befolyasolni tudjak a fiatal-
sagot is. A szinhazak ezzel szemben nem nyujtanak megfeleld taptalajt e hirdetési formaknak,
hiszen a rendezOk sem szeretnék tulzsufolni a darabot, masrészrdl pedig a hirdeték szdmara
sem elég tag az a réteg, akit elérhetnének. Feltétleniil szeretném kiemelni a videojatékokat,
melyek csabito feliiletet nyujtanak. Nagyon sok reklamozonak a jatékok adjak az idealis meg-
oldast a termékek bedgyazasara, azért mert rendkiviil népszertiek a fiatalok kozott és vilag-
szerte forgalmazzak oket.® Egy 2007-es felmérés szerint a jatékpiac forgalma 38 milliard
dollar, a zeneiparé pedig 36 milliard dollar lett. Ez még mindig nem egyenld a filmipar 84

milliardos bevételével, azonban rapid névekedést mutat, igy érdemes figyelni ra.”* A Nielsen

% GooDMAN, ELLEN P.: Stealth Marketing and Editorial Integrity, in Texas Law Review, Vol. 85. Issue 1.
(2006), 95. o.
* PAPP-VARY: i. m. 2008a. 56. 0.
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Interactive Entertainment felmérése szerint a jatékosokat nem zavarja a beagyazott reklam,
s6t még oriilnek is neki, hiszen igy életszertibb a jaték. A reklamok rendkiviil hatékonyak, a
jatékosok 30%-a emlékszik rdjuk miutan felalltak a géptdl, sét még olyan is akad, aki huza-
mosabb idén keresztiil nem felejti el¥ Eza réteg altalaban a 18 és 35 év kozottieket takarja,
akik sokat interneteznek és habar a felugré ablakokat blokkoljadk, azonban a jatékok soran
nem tal irritdlo a rekldmjelenség. Més eredmények azonban olyan kovetkeztetésekre jutottak,
hogy a szem automatikusan kikertili a beillesztett rekldmokat, ezért nagyobb hangsulyt he-
lyeznek a product integration-re, mely soran a sztoriba illesztik a markat. Azonban akarhogy
is nézziik, az advergaming (tehat a jatékban valo reklamozés) egyre nd. A hirdetoknek ko-
szOnhetden a jatékok eldallitdsa kevesebb koltséggel jar, igy nagyobb tomeghez juthat el, ez
pedig szélesiti azok korét, akik potencialis vevok lehetnek. A fejlodés elétt nagy jovo allhat,
egyes forrasok szerint a Microsoft Massive reklamiigyndksége olyan szoftvert fejlesztett ki,

mely mar személyre szabja a megjelend reklamokat.”

7.4. Tamogatas vagy termékmegjelenités?

A kovetkezd két fejezetben elhatarolom a termékelhelyezéshez nagyon hasonld fogalmakat,
melyekkel konnyli 6sszemosni, hiszen a hatar nagyon vékony és talan nincs is megfeleléen
tisztazva a kiilonbség.

Az Iranyelvben az 1. cikk k) pontja definidlja a tAmogatast, mely ,,0lyan hozzajarulés,
amelyet audiovizualis médiaszolgaltatds nyljtasaval vagy audiovizualis alkotasok készitésé-
vel nem foglalkoz6 kdz- vagy maganvallalkozdsok vagy természetes személyek nyUjtanak
audiovizualis médiaszolgaltatdsok vagy miisorszamok finanszirozasara azzal a céllal, hogy
népszerisitsek neviiket, védjegyiiket, arculatukat, tevékenységiiket vagy termékeiket”®* Veé-
leményem szerint két kiilonbség felmutatasa is lehetséges, mely annyira nem tisztazott. Az
els6 megkiilonboztetés a fizetés vagy ellenszolgaltatas célja. Termékelhelyezés esetében ez
csupan arra iranyul, hogy biztositsa a termék adasba keriilését, mig tdmogatasnal azokat a
programokat, miisorokat finanszirozzak teljes egészében, melyek biztositjak a fentebb emlitett
népszerlsitd szolgaltatast. A masik megkiilonboztetés a hatds elérésének modjaban van. A
termékelhelyezés altaldban beépiil a miisorba, a cselekménybe, mig ezzel ellentétben a szpon-

zoralas mutathaté a miisor soran és nem része a programnak. Ugy hatarozaté meg egyértel-

%2 PAAL VINCE: Az interneten megjelend médidval kapesolatos hirek gyiijteménye, ORTT Alkalmazott Kommu-
nikaciotudomanyi Intézet 2007. 12.0. http://www.akti.hu/periodika/dok/jelenseg0704.pdf (megtekintés datuma:
2012.10.23.)

% PAPP-VARY: i. m. 2008a. 60. 0.

% http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L:2010:095:0001:0024:HU:PDF  (megtekintés
datuma: 2012.10.22.)
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miuen, hogy amig a tdmogatds megmaradt a szerkesztdi €és rekldmtartalom elkiilonitésében,
addig a product placement kiviil esik ezeken. Nem is alkalmazzak ra az alapvetd elveket, ha-
nem a sajat szabalyai alapjan miikodik.

Természetesen nem lehet megallapitani, hogy a két intézmény egymast kizaréan mi-
kodne. Megjelenhetnek egy és ugyanazon miisorban, st még ugyanazon termék vonatkoza-
saban is.

Magyarorszagon a miisorszdm tdmogatdsa - ideértve a misorszamon beliil tdmogato
megjelenést - €s a termékmegjelenités nem zarjak ki egymast akkor sem, ha tdmogato és ter-
mékmegjelenitd egy és ugyanaz a vallalkozas, és tamogatd ilizenetben ugyanaz a ter-
mék/szolgaltatas/tevékenység, védjegy, logo, illetve ezekre vald utalas jelenik meg. Francia-
orszagban példaul szigoribb szabalyok vonatkoznak a két intézmény viszonyara, igy ott a

szponzoralt termék nem lehet termékelhelyezés targya egy programban.

7.5. Burkolt kereskedelmi kozlemény vagy termékmegjelenités?

Véleményem szerint a téma Vitatott kérdéskore a burkolt kereskedelmi kdzlemény és a ter-
mékmegjelenités elvalasztasa. A hatar rendkiviil vékony €s most, hogy a termékmegjelenités
jogszeriivé valt, konnyen 4t lehet esni a tiloldalra. A Médiaalkotmény 20. §-a deklaralja, hogy
burkolt kereskedelmi kdzlemény kozzététele tilos. Ez pedig akkor torténik, ha példaul a ter-
mékmegjelenités indokolatlanul nagy hangsulyt kap, mely nem kovetkezik a tartalombol vagy
kozvetlen felhivas hangzik el. Az ajanlas alapjan ilyennek mindsiil a szandékos és egyértelmii
vasarlasra, népszeriisitésre buzditd verbalis vagy vizualis felszolitas. Ide érthetd a termék ara-
nak, elérhetdségének a kozzététele, elényeinek, tulajdonsagainak ismertetése, szlogen megje-
lenitése, illetve a reklamfilm egyes részeinek bedgyazasa.

Tagadhatatlanul kozosek a gyokerei a burkolt reklammal, azonban nem jelenthetd ki,

hogy a termékmegjelenités burkolt reklam figyelmeztet6 felhivassal ellatva.
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8. KOVETKEZTETESEK ES DE LEGE FERENDA JAVASLATOK

Dolgozatom megirasanak végére a felvetett kérdéseim tisztdzodni latszottak. Az el6zo két
fejezetben az elmosddott hatarvonalakat probaltam kicsit eltavolitani. Tovabba a hipotézisem,
miszerint sokkal tobbszor hasznaljak ovatossagbol a felhivast a komplex szabalyrendszernek
valé megfelelés miatt, beigazolddott. 2012 juniusdban a Médiatanacs felmérést készitett a
kereskedelmi televizidok korében a termékmegjelenitésrdl, melyben két csatorna egy-egy fo
miusoranak szokasait Vizsg'éllta95 Ugyanitt felmérték, hogy hany esetben van aktiv termékelhe-
lyezés, hiszen az ugrasszeri feliratok szdma mindenhol megfigyelhetd volt. 3 honap alatt, az
RTL Klub esetében az eltérés 32,6%, mig a TV 2-nél 23,1% volt a ténylegesség és a felhivas
kozott.*® Az ok azonban, hogy biztonsagi célbol alkalmazzék vagy pedig elére probaljak ezal-
tal szoktatni a néz6ket és csokkenteni ellenallasukat, ismeretlen. A felmérés rendkiviil sok
adatot tartalmaz, a termékmegjelenitések szdmat, aktiv, passziv formajukat, a termékek tipu-
sait ¢és a legfobb hirdetdket is. A dolgozatom sordn vontam le tobb kovetkeztetést is egyes
torvényi szabalyozasi probléma korében, azonban most amire foként kitérek, az Magyaror-
szag ¢és az Egyesiilt Allamok szabalyozasa.

Orémmel tapasztaltam, hogy ez esetben nem példamutato az amerikai kontroll. A valto-
zasokra naluk is nagy sziikkség van. Magyarorszag viszont jo példat tudna mutatni a mostani
regulacidval, hiszen egy olyan mddszer valt elérhetové 2011-t6l, amely Eurépaban még nem
annyira elterjedt, ez pedig a tarsszabalyozas. Az Egyesiilt Allamokban nem épiilt még ki ilyen
Onszabalyozé rendszer, mellyel torvényes keretek kozott lehetne tehermentesiteni a kdzponti
szervet, €s ezzel nem utolsé sorban kicsit kdzelebb hozni a mindennapi élethez a szabalyozast.
Ilyen moédon nem olyan intézmény gyakorolja a kozvetlen feliigyeletet, amely semennyire,
illetve alig van tisztaban a gyakorlatban lejatsz6do tendencidkkal. Tovabba a miisorszolgalta-
tok nagyobb egyiittmiikdési hajlandosagot mutatnak olyan szerv felé, mely kdztudottan az 6
érdekiiket is képviseli az adllamhatalommal szemben. Véleményem szerint kiemelkedd hatasa
van a tarsszabalyozasi rendszer bevezetésének.

Ugy gondolom azonban, hogy az érintettek, itt példaul a panaszbenyujtokra gondolok,
rendkiviil alulinformaltak. A hatékony miikodés elérésé érdekében részletes és rendszeres
tajékoztatast kellene nyljtani az emberek szdmara, hiszen enélkiill ez az innovativ terv nem
miukodhet. El kell hatarolni egyes tarsszabalyoz6 szervek feladatait €s ezt a nyilvanossag

szamara atlathatova kellene tenni. Lehetségesnek tartanam azt az elképzelést is, hogy a tars-

% http://mediatanacs.hu/dokumentum/152063/termekmegjelenites_orsz_keresk_televiziok_musoraiban.pdf

(megtekintés datuma: 2012.10.25.)
% A részletes adatokat lasd uo. 19. o.
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szabalyozasi rendszer szabadabb kezet kapjon, miszerint az onszabalyozo kereteket jogsza-
baly adna meg, viszont a tartalommal nem ugyanezen norma toltené ki. Ezzel bizalmat sza-

vaznanak az dnszabalyozd szerveknek, mely hasznossagukat hivatott szolgalni, emellett pedig

jelentds dereguldcioval jarna egyiitt.
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ZARSZO

Osszességében a gyartok tamogatasa egyre novekvé a termékmegjelenités korében, hiszen
ennek a hatasa joval hatékonyabb, mint a szimpla fizetett reklam hatasa. Mivel olyan kornye-
zetben taldlkozik vele a néz0, melyet akaratilag 0 valasztott, ezért azt feltételezik, hogy na-
gyobb a hajlandésag a termék befogadasara is.”” Az alternativ médiafogyasztasi eszkozok
(Iasd DVR) megjelenésével 0j utak alakultak ki, és a termékelhelyezés egy ,,win win win”
tipusﬁgs, haromszor is eldnyos intézmény. Eldszor is nyer a miisorkészitd, hiszen a terméke-
ket, szolgaltatasokat nem kell kiilon beszereznilik, hanem talcan kapjak, ezaltal pedig a gyar-
tasi koltségek csokkennek, nyer a termék gyartoja, hiszen a tradiciondlis reklamnal altalaban
kevesebb Osszegért jut reklamfeliilethez, esetenként még célcsoportot is elér ezzel. Harmad-
részt pedig az esetleges ligynokségek is profitalnak, hiszen a kapcsolat 1étrehozasa és a kdzve-
tités miatt anyagi ellenszolgaltatdsban részesiilnek. Ha csak a filmeket nézziik, a nézd aktiv
figyelme kiséri és nagy tomegek szdmara valik elérhetévé. A Ipsos Zrt. 2011-es felmérése
alapjan a magyar néz6k 17%-a talalkozik markazott termékekkel rendszeresen, de ezt a sza-
mot nagyrészt a 20-29 éves korosztaly adja ki.

Scott Donaton, egy amerikai marketingkommunikacios szaklap publicistaja hivta fel a
figyelmet arra, hogy a termékmegjelenités mellett 1éteznek még mas lehetdségek is a reklam
tulélésére. Ilyen példaul a BMW rovidfilmsorozata, melyben dsszekapcsoljak a tartalmat és a
markat. A 20 perces ,,minimozikban” a cég hires rendezdket bérelt fel a markak népszeriisité-
sére. Az innovativ megoldas nem maradt siker nélkiil, a Cannes-i Nemzetk6zi Reklamfeszti-
val Titanium Lion dijat vihették haza.% Megallapithatjuk, hogy magyarorszagi vonatkozasban
rendkiviil korai stddiumban vagyunk, monumentalis fejlodési ciklus 4ll eldttiink ilyen téren,
mely 2011. januar 1-t6] kezdetét vette. A reklamkeriilés problémaja miatt felmeriilt aggodal-
mak ugy tiinik, hogy megoldasra lelnek, igy a hirdetdknek az 0j technoldgia megjelenése mi-
att nem kell ,,lehtizniuk a rolot”.

Dolgozatom zarasaként egy amerikai filmre hivnam fel a figyelmet, melynek cime ,,El-
ado a csaladom™.*® A torténet foszerepldi, a Jones csalad uj helyre koltozik, ahol ugy tinik,

6k az igazi amerikai dlmot ¢élik, minden szomszéd az ¢ dolgaikat szeretné megvasarolni. A

" BEASLEY, ROBERT C.: Royalty Free Permissions for Use of Licensed Products in TV or Movie Productions, in
Licensing Journal, Vol. 26, Issue 5 (2006), 37 o.

% LA FERLE, CARRIE — EDWARDS, STEVEN M.:Product Placement. How Brands Appear on Television, in Journal
of Advertising, Vol. 35, No. 4 (2006), 84. o.

% MARK SzONJA: Unalmas product placement in Kreativ: marketingkommunikéciés szaklap, 14.6vf. 4.sz. 2005.
8. 0.

10 FEredeti cim: Joneses http://www.imdb.com/media/rm3528560384/tt1285309 (megtekintés —datuma:
2012.10.23.)
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trilkk 1ényege pedig, hogy ket egy reklamcég tltette oda, 6sszeszokott marketingcsoport tag-
jai, akiknek nem titkolt szandéka, hogy a tobbicket vasarlasra késztesse. A film valojaban egy
dupla csavar, hiszen kétszeresen is bujtatott reklamrol van szo, mivel egy ilyen torténetben
kikeriilhetetlenek a termékek, markdk megjelenitései. Vajon ez csak ironia, és kifigurazza a

mai viszonyokat, vagy ennyire a reklamipar uralja a médiat?
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FELHASZNALT JOGFORRASOK

A Tanacs 89/552/EGK iranyelve a tagallamok torvényi, rendeleti vagy kozigazgatasi in-
tézkedésekben megallapitott, televizids miisorszolgaltatd tevékenységre vonatkozo
egyes rendelkezéseinek 0sszehangolasarol.

Az Eurdpai Parlament ¢és a Tanacs 2010/13 EU iranyelve a tagallamok audiovizudlis mé-
diaszolgaltatdsok nyljtasara vonatkozd egyes torvényi, rendeleti vagy kozigazgatasi
rendelkezéseinek 6sszehangolasarol.

1996. évi . torvény a radidzasrol €s televizidzasrol.
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2008. évi XLVIIL. toérvény a gazdasagi reklamtevékenység alapvetd feltételeirdl és egyes
korlatair6l.
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http://www.hulu.com/, 2012.10.15.
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2.pdf, 2012.10.24.

www.memeinfo.hu/system/files/attachments/reklamtorta_2011 final.ppthttp://mediatanac
s.hu/dokumentum/152063/termekmegjelenites_orsz_keresk_televiziok_musoraiban.p
df, 2012.10.24.

http://www.imdb.com/media/rm3528560384/tt1285309, 2012.10.23.
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