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Tartalmi Kivonat

Dolgozatomban a termékmegjelenités jo néhany formajat vizsgalom meg, Tom Hanks
filmjein alapuldo példakkal illusztralva. A vizsgalt iddszakot, 1980-t61 2013-ig, tobb
aspektusbol is megviladgitom.

Elészor is a product placement elényeirdl irok a hagyomdnyos rekldmmal szemben.
Ezutan megismertetem egy kis torténelmi visszatekintéssel a dolgozatom kulcsfigurdjat, Tom
Hanks-t. Majd részletesen kifejtem a primer kutatasom hatterét, és az ehhez valasztott
metddus szempontrendszerét. Ezutdn visszatérek a termékmegjelenitésre és fogalmara kis
torténelmi visszatekintéssel. Majd az elobb emlitett filmek példaival illusztradlom a product
placement kiilonb6zd formait. Az ezt kdvetd alfejezetekben keresem valaszaimat az altalam
megfogalmazott hat hipotézisemre. Amennyire csak lehet kifejtem, illusztralom, ahol
lehetséges érdekességekkel kiegészitem, majd beigazolom, vagy megcafolom Oket.
Allitasaimban a termékelhelyezések mennyisége és mindsége kozotti kapesolatra keresem a
valaszt. Eloszor a 33 éves iddszak termékelhelyezéseinek percben mért mennyiségének
tendenciajat megfigyelem. Ebben az esetben a tendencia valtozo. A kovetkezd két
allitdisomban a vizsgalt idoszak harom szakaszat, a 80-as, 90-es, és a millennium utani éveket
hasonlitom ssze passziv elhelyezések szempontjabol. Masodik hipotézisemben arra jutottam,
hogy a harom szakasz passziv elhelyezéseinek mennyisége valtoz6 tendencidt mutat. A
harmadik hipotézisembdl kideriilt, hogy passziv megjelenitésekbdl a 80-as, és a 90-es évek
egyiitt tobbet tartalmaznak, mint a millennium utdni évek. Majd megvizsgalom szintén harom
szakaszra osztva Tom Hanks filmjeit amerikai, és kiilfodi elhelyezéseinek mennyiségét, és
Osszehasonlitom Oket. Az eredmény azt mutatja, hogy jelentdsen tobb amerikai brand jelenik
meg, a kiilfoldi brandekhez képest az iddszakokban. Az utolsé el6tti hipotézisemben a
filmekben kitalalt markak létrehozasat vizsgadlom. Igaz, hogy létrehoznak valds markakat a
filmes fiktiv markakbol. Utolso allitisomban a negativ karaktereknek adott product
placementek karakterépitd szerepét fejtem ki. Kideriilt, hogy vannak olyan markak, amelyek
nem banjak, hogyha negativ karakterek hasznaljadk a termékeiket. Majd Osszegzem a
dolgozatomban leirtakat, és elmondom véleményemet a termékelhelyezésrdl, és annak
jOvOjérol.

Dolgozatomban emellett még arra jutottam, hogy a termékmegjelenités mindsége,

kreativitasa, és élvezhetdsége sokkal fontosabb a termékmegjelenités mennyiségénél.

2014. oktober 27.



Abstract

In my essay i’m examining some of the product placement’s forms exclusively
demonstrated with examples from Tom Hanks movies. I’'m examining the period from several
aspects which is from 1980 to 2013.

First 1’'m writing about the product placement’s advantages against the traditional
commercial. Then i’m familiarizing my essay’s main character Tom Hanks with some little
history. Then i’m explaining detailedly my primary research and the choosen method’s aspect
system. After this i’'m returning to product placement and it’s notion with some history. In the
next subsection i’m demonstrating some different product placement methods with the movie
examples that i described before. And after this subsection i’m searching for my answeres for
the six hypotesis that i penned. Where it’s possible i will attach some interesting informations
and 1 will describe and demonstrate them as much as i can then i’ll decide whether they are
true or false. In my statements i’m searching for the relations between the quality and quantity
of the product placement. First i’m observing the 33 year old period’s product placement’s
measured times’s trend. In this case the trend is varying. I’'m bringing examples from my
aspect system. In my next two hypotesis i’m comparing the examined period’s three phases
the 80’s, 90’s and the years after the mileneum from the passive product placement angle. In
my second hypotesis i came to the conclusion that the three parts of the passive placements
are showing the varying trend. From my thrid hypotesis it’s turned out that together the 80’
and the 90’ has more passive placements than the years after the mileneum. Then i’m
examining the same three eras’s placement’s from the angle of American and foreign brand
quantity and i’m comparing them. The result are showing that there are meaningfully more
American brands appearing compared to the foreign brands in all three eras. Before my last
hypotesis i’m examining the fictional brands from movies and their creations. It’s true that
they are creating real brands from fictional movie brands. In my last statement i’m observing
the placements which are given to the bad characters and it’s character buliding function. It
turned out that there are such brands which aren’t mind if the bad characters are the ones who
are using their products. Lastly i’m summing my essay and i’m telling my thoughts about
product placement and it’s future.

In my essay i realized that the product placment’s quality, creativity and enjoyableness is
way more important than the product placement’s quantity.
27 October, 2014.
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1. Bevezetés

Manapsag a product placement, vagyis a termékelhelyezés nélkiilozhetetlen a markak
szamara. A fogyasztok sokkal konnyebben fogadjak be ezt a marketingeszkézt mint a
hagyomanyos 30 masodperces rekldmokat.® Ez azért van, mert egyre tobb marka bombaz
minket nap mint nap a tévén keresztiil a legijabb termékiikkel. Ennek hatdsa az is, hogy a
markaknak mar nem hisziink. Elegilink lesz abbol, hogy a filmet megszakitjak a reklamok, és
emellett még el is akarnak nekiink adni. Nem véletlen, hogy a vizfogyasztds megndvekszik,
amikor megjelennek miisorszamok kdzben a hirdetések.? Ekkor mennek ki az ember a
fiirddszobaba, konyhdba. Még a reklamosok is sokszor elkapcsolnak, hogyha jon egy
reklamblokk.®> En is szivesebben talilkozok egy filmes megjelenéssel a hagyomanyos
tévéreklam helyett.

Olyannyira bosszantova valt a fogyasztok szamara a hagyomanyos rekladm, hogy mar egy
ideje megjelentek az elektronikai cikkek piacan a DVR ¢és TiVo eszkozok, amelyek gy
rogzitenek miisorszamokat, hogy a reklamsziineteket kikeriilik.* Ezek a késziilékek lehetdvé
teszik a fent emlitett problémak elkeriilését. Viszont ez azt jelzi, hogy a filmekben torténd
termékelhelyezések bizonyos esetekben sokkal kifizetddébbek lehetnek. A nézd filmnézés
kézben nem szokta attekerni azt a részt, ahol 1at egy markat, és nem is megy ki azzal az
indokkal, hogy ismét egy termékmegjelenitéssel taldlkozott. ,,A termékmegjelenités
fontossaga novekedik a vevé nem tradicionalis modon vald elérésében.”® Mivel arcot ad a
sziirkének latszo cégeknek, és ezért fontos a kovetkezd gondolat is. Miszerint, ,,.... a

termékmegjelenités {izleti miikddése valahova a reklamozas, és a PR kozé fejlodott ....”°

! Papp-Vary Arpad: Product Placement — Reklam a filmekben, szamitogépes jatékokban és a
szorakoztato ipar mas teriiletein. Budapest, Szazadvég Kiado, 2008.

2 Papp-Vary Arpad: JPE marketing — Elmélet és gyakorlat, jozan paraszti ésszel. Budapest,
Kereskedelmi és Idegenforgalmi Tovabbképzo Kft., 2010.

% Papp-Viary Arpad Ferenc: Hollywood és a Product Placement — A bujtatott rekldm huszonét
éve, Magyar Reklam, 2006. (II. évfolyam) 4. szam, 18-21., http://www.papp-
vary.hu/product_placement/Hollywood es a product placement.pdf , Letoltés : 2014.10.21.
4 Lehu, Jean-Marc: Branded Entertainment — Product placement & brand strategy in the
entertainment business., Great Britain and US, Kogan Page Limited , 2007.

® Wilson, Rick T. - Till, Brian D.: Product placements in movies and on Broadway.,
International Journal of Advertising, 2011. (XXX. évfolyam) 3. szam, 373-398., 373. oldal ,
Letoltés : 2014.10.21. , Forras : EBSCO

® Newell, Jay - Salmon, Charles T. — Chang, Susan: The Hidden History of Product
Placement., Journal of Broadcasting & Electronic Media, 2006. (L. évfolyam) 4. szdm, 575-
594., 590. oldal , Sajat forditas, Eredeti szoveg : ,,...the business operation of product
placement developed somewhere between advertising and personal relations....”, Letoltés
ideje : 2014.10.24. , Forras : EBSCO



http://www.papp-vary.hu/product_placement/Hollywood_es_a_product_placement.pdf
http://www.papp-vary.hu/product_placement/Hollywood_es_a_product_placement.pdf

A brandek szempontjabol pedig eldny, hogy sokkal konnyebben tudjak eljuttatni a
termékiiket vagy szolgaltatasukat a célcsoportjukhoz. Ezt alatdmasztja, hogy ,,a mozilatogatok
kozel 75%-ka 16-39 éves.”’ Véleményem szerint adott film miifaja, torténete és célcsoportja
mar kimutatja, hogy integralhato-e a brand vagy sem. Erre is vannak szakosodott
iigynokségek, amelyek Osszehozzak a filmeket és a markakat. Példaul Jean-Patrick Flandé
Film Média Consultant {igyndksége.® Ezek az tigynokségek felkérésre, szerzédéses formaban
dolgoznak az adott stidio filmjén. Megkapjak a sztorit, a biidzsét, és megallapitjak, hogy
melyek a filmbe 1116 brandek. Egyedi példara is van eset. Az MGM filmstudié mar az 1930-as
években kiilon irodat hozott 1étre a termékek becsabitasara, hogy a filmjeikben
megjelenjenek.’

Bar a termékelhelyezés nem korlatozodik a filmek vilagara, én a mozivasznon megjelend
termékmegjelenitésekrdl irok a dolgozatomban. A filmek nagyon fontosak, tobbek kozott a
kovetkezd ok miatt. ,,A filmek tokéletes médiahelyet nytjtanak egy orszdg eredete
megismeréséhez...”° Tulajdonképpen mi is a filmekbdl kezdtiik megismerni Amerikat,
amely mara fontos szerepet jatszik mindennapi életiink szamos teriiletén.

Azért valasztottam ezt a témat, mert a filmeket nagyon szeretem, és a sajat kutatdsomban
Tom Hanks 0sszes filmjét végig néztem, és kielemeztem a tablazatomban megadott
szempontok szerint. A dolgozatom kiilonlegessége, hogy csakis kizarélag Tom Hanks filmes
példakat mutatok be. A product placementet pedig az iskolamon keresztiil szerettem meg.

A kevésbé szivoldali szempont pedig az, hogy korabban ebbdl a témabol még elég
valoszinii, hogy nem irtak egy ilyen atfogd dolgozatot. Ezért gondoltam tigy, hogy itt az id6 a

téma dolgozati formajanak a megsziiletésére.

7 Papp-Vary Arpad Ferenc: Reklam a filmben — A product placement (termékelhelyezés)
eléretorése., Reklamérték, 2008. (VI. évfolyam) 39. szdm, 1-11., Letoltés : 2014.10.21.,
http://www.mrsz.hu/download.php?0id=T3231c9f8623525e894580ee30138723;aid=T722129
88520525e8e40d5f78c291eca

8 Lehu, Jean-Marc: Branded Entertainment — Product placement & brand strategy in the
entertainment business., Great Britain and US, Kogan Page Limited , 2007.

%Karrh, James A. - McKee, Kathy Brittain — Pardun, Carol J.: Practitioners’ Evolving Views
on Product Placement Effectiveness., Journal of Advertising, 2003. (XLIII. évfolyam) 2.
szam, 138-149. , Letoltés ideje : 2014.04.05. , Forras : EBSCO

10 Nelson, Michelle R. — Deshpande, Sameer: The Prevalence of and Consumer Response to
Foreign and Domestic Brand Placement in Bollywood Movies., Journal of Advertising, 2013.
(XLIL évfolyam) 1. szam, 1-15., 1. oldal, Sajat forditas , Eredeti szoveg : ,,Movies offer the
perfect media site for understanding country

of origin....”., Letoltés : 2014.10.23. , Forras : EBSCO



Dolgozatomban a vizsgalt id6szak alatti product placementeket percben mért mennyiségiik

szerint megvizsgalom. A passziv metddust vizsgalva kifejtem, hogy a megfigyelt idészak alatt

milyen tendenciat mutat. Szintén a passziv termékmegjelenitések mennyiségét adott

szempontok, ¢és adott iddszakok Osszehasonlitdsaval kifejtem. Ezutan mivel alapvetéen

amerikai filmekrél van sz6, ezért megvizsgalom az amerikai brandek, és a nem amerikai

brandek viszonyat, adott iddszakon beliili 6sszehasonlitasaval. Majd megvizsgalom a fiktiv

markakat, és azok 1étrehozasanak helyzetét. Végiil a negativ szerepldk, és a markak viszonyat

is kutatom.

Osszesen hat hipotézist fogalmaztam meg:

H1 : A product placement percben mért mennyisége folyamatosan névekvo tendenciat
mutat 1980-t61 2013-ig.

H2 : A passziv termékmegjelenitések darabszdma folyamatosan ndé a megfigyelt
iddszakban.

H3 : Tobb passziv termékmegjelenités volt 2000-t61 2013-ig, mint a nyolcvanas, és
kilencvenes években dsszesen.

H4 : A vizsgalt idoszak alatt kevesebb, Amerika szempontjabol kiilfoldi
termékelhelyezés jelent meg, a hazai brandek elhelyezésének szamahoz képest.

H5 : Tobbszor eldfordul, hogy a filmekben szerepld fiktiv markdkat a valo életben is
piacra dobjak.

H6 : A filmekben a negativ karakterek is egyre gyakrabban hasznalnak markakat,

amelyeknek karakterépitd szerepe van.

Dolgozatom adatait, a kordbban mar emlitett tdblazatombdl elemzem ki. Tovabba

dolgozatom témajat a filmes példak érdekességeivel szinezem ki. Szintén felhaszndlom az

olvasott konyveket, kutatasokat, interjikat, ¢és cikkeket, amelyeket a dolgozatom

irodalomjegyzéke tartalmaz.



2. Kutatasi modszerem

Kutatdsom sordn, amelyben Tom Hanks alkotasait product placement szempontbol néztem

végig és elemeztem ki, tobb mint ezer megjelenéssel talalkoztam.

Modszertanom a kovetkez6 volt.

1.

10.

lépés: Egy Ad-es lapot kettévalasztottam, baloldalara az elhelyezések pontos
idépontjat (masodperc, perc, 6ra) irtam le, jobboldaldra a tobbszér megjelent markak
megjelenésének szamat jegyeztem fel. Egy marka tobbszor is feltlinhetett egy
jelenetben, mivel egy kamera el6tti feltiinést egy brand placementnek értelmeztem.
lépés: Ezen adatok feljegyzése utan lemértem a megjelenések mennyiségét.
Masodperc, perc, néha még 6ra is volt.

lépés: Majd ezutan elkezdtem elemezni a szempontrendszerem pontjai szerint a
markakat, termékeket.

lépés: Elso oszlop ,,Brandek A Filmben”, ez magéért beszél. Egyszeriien feljegyeztem
a markak, bizonyos esetekben a gyartok nevét.

lépés: ,,Termékcsoportok™ volt a kovetkezd bejegyzés. Miutan beazonositottam a
marka tevékenységét, leirtam a tevékenységiik besoroldsat, a legyartott termékiik
szerint.

lépés: ., Konkrét Termék A Filmben”. A feljegyzett idépontok alapjan kerestem erre a
szegmensre a valaszt. Ide kiirtam a brand konkrét megjelenési formajat, abban az
értelemben, hogy példaul egy kocsin, sapkan, polon volt a logd, vagy példaul adott
uditéként, szolgaltatasként jelent meg stb....

lépés: A kovetkezd szempontok oszlopait egyben magyarazom el. ,,Aktiv és Teljes” ,
»Aktiv és Részleges” , ,,Passziv és Teljes” , ,,Passziv és Részleges”. Minden egyes
markat végignéztem és megallapitottam, hogy mely kategoriaba tartoznak.

lépés: A kovetkezd az ,,Auditiv vagy Vizualis” kérdés volt. Itt lehetett szobeli, fizikai,
vagy szobeli €s fizikai megjelenés is egyben.

lépés: ,,Paid P.P./Barter P.P./Free P.P.”. Ekkor a pénzaramlés szerint csoportositottam
azt a néhany product placementet, amelynek sikeriilt megtudnom az anyagi hatterét.
lépés: ,Jelenetbe illik-e a P.P.?7”. Ez egy érdekes szempont volt, mivel ez a szegmens
az elsd, amelyet teljes mértékben az én nézeteim szerint dontottem el. Olyan
szempontokat vettem figyelembe, hogy a termékelhelyezés mar talsagosan idegesito,
szembetiing volt, esetleg a film hangvétele miatt nem lenne ill6 ez az elhelyezés, vagy
pozitiv esetekben ez nagyon jol meg van csinalva, kreativ, illik a filmbe/jelenetbe,

pont annyiszor jelenik meg, ahdnyszor még befogadhato.



11. lépés: A ,Helyszin” kategoridba csakis akkor irtam valamit, ha az adott megjelenés
valamilyen kiilonleges helyen tortént.

12. lépés: ,,Marka Anyaorszaga”. Megallapitottam, hogy mely orszagbdl szarmazik
eredetileg az elhelyezés targya.

13. lépés: ,,Héanyszor tint fel az adott Brand?”. Ide a pontos mennyiséget irtam be arrol,
hogy hanyszor tlint fel az adott marka.

14. lépés: ,Legsikeresebb Product Placement A Filmben”. Az oszlop azokat a
markaelhelyezéseket tartalmazza, amelyek vagy nagy médiafigyelmet kaptak, vagy
iizletileg megérte végrehajtani.

15. Iépés: A ,Legsikeresebb Product Placementért Kifizetett Osszeg” részben csak néha
tudtam valaszolni. Ezek az informéciok szigoruan titkosak.

16. lépés: ,,Stablistaban megjelenik-e a brand?”. Ide azokat a felismert elhelyezéseket
irtam, amelyek a stablistdban is emlitésre keriilnek, irdsos formaban.

17. lépés: Az utolsé oszlopba, a korabban mar emlitett elhelyezések pontos idétartamat
irtam be. Erdekesség, hogy néha le kellett vonnom az eredeti mérésbdl azon brandek
megjelenésének a hosszat, amelyek nem is voltak igazik, mivel a markak, helyek,

termékek kitalaltsdga, csakis a beazonositas utan deriilt ki.

Ezekbdl szeretnék bemutatni, amennyit csak lehet! Ehhez sziikség van arra, hogy elészor
visszatérjek a termékelhelyezés alapjaihoz, és a torténelmi visszatekintéséhez a kovetkezd

fejezet elején.



3. Termékmegjelenités, az uj 30 masodperces reklam

3.1. Product Placement

,»A product placement tehat definicioszertien (a Collins Dictionary, a Wikipedia és a Carat
médiatigynokség alapjan) olyan hirdetési tipus, amelyben a villalat fizet azért, hogy a
terméke/szolgdltatdsa megjelenjen egy film/miisor cselekményében.”'*

Ez a megfogalmazas nem teljesen fedi a valdsdgot, hiszen pénzmozgas szerint is lehet
csoportositani a termékmegjelenitéseket (amelyekrdl késdbb irok), mégis ez az egyik legjobb
megfogalmazas.

Jean-Marc Lehu konyvében 1évd product placement definicid6 magyarra forditva : ,,A
termék- vagy markaelhelyezés lényegében a filmekben vagy sorozatokban elhelyezett
termékek vagy markak helyét, pontosabban beillesztését foglalja magaban.”*? Ez szamomra
egy pontosabb megfogalmazas a termékelhelyezés leirdsara.

Ezen marketingeszk6z mar joval kordbban is 1étezett, mikor még nem létezett sem a film,
sem a mozi. Erre egy kiilonleges példa Edouard Manet egyik festménye, az Un bar aux
Folies-Bergére.'® Tobb iiveg koziil csakis a Bass nevezetii angol sor latszodik tisztan. Bar
nincsen roéla informacid, hogy ez a megjelenés fizetett volt-e vagy sem, véleményem szerint a
product placement ugyanigy létezhetett régebben, mint a tobbi marketingeszkdz, azzal a
kiilonbséggel, hogy akkoriban nem nevezték meg ezeket a modszereket.

A mozikban eldszor a Lumiére fivérek filmjeiben tiintek fel a Sunlight markaja
szappanok.!* Innentél kezdve a product placement beirta magat a jovo filmjeibe.

Mara mar az emberek készen allnak arra, hogy fizessenek a reklammentes tartalmakat
szolgaltatd csatornakért, ilyen példaul az HBO.'® Ebbél is kitiinik, hogy mennyire idegesité a
tévénézok szamara a rekldmblokk. Mara mar szamomra az internet kivaltotta az HBO-t, de

amikor kisebb voltam, szivesen néztiik a csaladdal, baratokkal egyiitt azt a csatornat, ,,ahol

1 Papp-Vary Arpad : Product Placement — Reklam a filmekben, szamitogépes jatékokban és a
szérakoztatd ipar mas teriiletein. Budapest, Szdzadvég Kiado, 2008., 6. oldal

12| ehu, Jean-Marc: Branded Entertainment — Product placement & brand strategy in the
entertainment business., Great Britain and US, Kogan Page Limited , 2007., 1. oldal, Sajat
forditas, eredeti szoveg : ,,The expression ’product placement’, or ’brand placement’,
essentially describes the location or, more accurately, the integration of a product or a brand
into a film or televised series.”

13 _ehu, Jean-Marc: Branded Entertainment — Product placement & brand strategy in the
entertainment business., Great Britain and US, Kogan Page Limited , 2007.

14 Papp-Vary Arpad : Product Placement — Reklam a filmekben, szamitogépes jatékokban és a
szorakoztatd ipar mas teriiletein. Budapest, Szazadvég Kiado, 2008.

15 Papp-Vary Arpad : Markazott szérakoztatas , Budapest, Akadémia Kiado , 2014.



nincs reklam”. Azt viszont megfigyeltem, hogy a hatranya a reklammentes csatornaknak a sok
tartalomismétlés. De valamit valamiért! Itt ez a kompromisszum. Viszont a marka
szempontjabol ez még elényds is product placement elhelyezéskor, hiszen minél tobb az
ismétlés, annal tobb esélyes van arra, hogy a célcsoport tagjai talalkozzanak az adott

markazott tartalommal. Ezen a csatornan nem is beszélhetlink masfajta reklamozasi forméarol.

3.2. Product Placement fajtdi

A product placementnek, vagyis a termékmegjelenitésnek sok fajtaja van. Ez mind fontos
kreativ, ¢és 1lzleti szempontokbol is. Vannak olyan elhelyezések, amelyek jobban
megmaradnak a nézok fejében. Ezért nagyon fontos, hogy mely metddust valasztja vagy a

rendezd, vagy a kellékes, vagy a producer, vagy az adott marka, esetleg a szinész.

Erzékszervekre vald hatds alapjdn

Vizuilis termékmegjelenités: ,,Vizualis megjelenités esetében latjuk a markat.....”'%. Egy

érdekes példa erre a 2013-as ,Phillips kapitany”. Ebben a filmben tobb egyedi
termékmegjelenitési forma is van, amir6l irni fogok dolgozatomban. A jelenet, amikor elindul
Tom Hanks karakterének, Phillips kapitanynak a hajoja, tobb brand is felbukkan. Az egyik
csak egy pillanatra, de ez is mutatja, hogy milyen mélyen megjelenik a filmekben a
termékhasznalat. Eppen egy mellékszerepld kapta a termékmegjelenitést, ebben az esetben
egy Puma poléval. Az egyik munkason egy pillanatra lathatjuk, hogy milyen ruhat visel.
Méréseim alapjan a marka csak egyszer tiint fel. A filmben 6sszesen 13 perc, és 2 masodperc

markazott tartalommal talalkoztam.

1. Kép: A ,Phillips kapitany” cimi film.

A Puma brand egy mellé¢kszereplon jelenik meg, csakis egy pillantasra.

16 papp-Vary Arpad : Markazott szérakoztatas , Budapest, Akadémia Kiado , 2014. , 39. oldal
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Egy futurisztikus termékkel jelenik meg a 2012-es ,,Felhdatlasz” cimii filmben a Samsung. Az
egyik jelentben, amikor az étterem szigoruan fogott dolgozoinak aludniuk kellett volna,
helyette belopdztak az étterem egyik csendes helyébe, hogy megnézzenek a szamukra Kinti
vilagbol egy filmet, pontosabban annak egy jelenetét. Itt jon be a marka. A Samsung jovobeni
médialejatszo termékét hasznaljak. Futurisztikus termékmegjelenitéssel csakis ebben az egy

esetben taladlkoztam.

2. Kép: A ,Felhdatlasz” cimi alkotas.

A Samsung jovObeni termékét demonstralja a filmben.
A 2010-es ,Toy Story 3”-ban megjelenik a Barbie, mint szereplé. A film soran
tulajdonképpen a szerelmi szal miatt jatszik szerepet a brand. A marka masik terméke is
megjelenik Ken személyében. A szerelem mar garantalt is. Az 6 ,,Toy Story”-juk, hogy
hogyan szeretnek egymdsba. Az animacidés mesefilm sordn kétszazkilencvenkettdszor tlinik

fel a marka.

3. Kép: A ,Toy Story 3” animécios mesefilm.

——
l. . o

Barbie és Ken szerelme végigkiséri a rajzfilmet.

A kovetkezo példa a 2008-os ,,The Great Buck Howard”, vagy hivatalosan magyarul ,,A
tokéletlen triikk” cimii vigjaték. A filmben megismerhetjiik Buck Howard-ot, akit John
Malkovich jatszik. Szerepe szerint illuzionistat alakit, aki elég feszesen, szigortan kezeli a
dolgait, és embereit is. Erdekesség, hogy Tom Hanks csak mellékszerepld, és az igazi
foszerepld a fia, Colin Hanks. Buck el6addsa kozben el szeret adni egy-két dalt a kedvencei

koziil egy zongora kiséretében. A zongora valasztisa az amerikai Baldwin zongora.



4. Kép:,,A tokéletlen triikkk” cimi film.

A Baldwin zongoran szivesen jatszik az egyik foszerepld.

Auditiv__termékmegjelenités: ,,....az auditiv megjelenités esetében a markanév

elhangzik...”Y". A kdvetkezd példa véleményem szerint nem illett a jelenetben, pontosabban
kifejezve nagyon érzOdott rajta, hogy ez egy termékmegjelenités, nem egy életbe vagod
termék, ami a film szempontjabol fontos. Amirdl irok, az az 1988-as sikerfilm, a ,,Big”,

"’

magyar cimén ,,Segitség, felnéttem!”. Nagyon szivhez szo6ld torténet. Josh, vagyis Tom
kisgyerek karaktere azt kivanja egy helyi vurstliban, hogy ,,nagy legyen”, ami valora is valik.
Masnap, amikor felkel, mar felndttként ébred. Ezutin elkavarodik a nagyvarosban, ¢és
mindenféle ¢élethelyzettel kell szembenéznie. Habar fizikailag felnétt, beliil egy kisgyerek, aki
hianyolja csaladjat. Ezért felhivja az aggddd otthoniakat, anélkiil, hogy tudnék, kicsoda is 6,
vagy miért hivja 0ket. A kovetkezd beszélgetés hangzik el. Kérdezi Hanks, vagyis Josh :
,»What kind of medicine would you give for your family?”, vagyis ,,Milyen fajta gyogyszert
adna a csaladjanak?”, erre a valasz : ,,For what?”, azaz ,,Mire?”, ezutdn mondja Tom : ,,For a

stomach-ache.”, ,,Gyomorfajasra.”, majd erre : ,,Pepto-Bismolt.”. A Pepto-Bismol, a hires

Procter & Gamble cég terméke, amely a gyomorfajas ellen van kitalalva.

7 Papp-Vary Arpad : Markazott szérakoztatas , Budapest, Akadémia Kiado , 2014. , 39. oldal
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5. Kép: A ,Big” cimi film.

A beszélgetés soran a Procter & Gamble egyik terméke, a Pepto-Bismol elhangzik el.

Az elébb emlitett ,,Toy Story 3”-ban is el6fordult néhany auditiv termékmegjelenités. Az
egyik jelenetben a gonoszok eldl elbujnak szeretett karaktereink, Woody ¢és baratai. Mikozben
kihallgatjak az ellenfél terveit a kdvetkezd mondat hangzik el. ,,I get the Corvette”, vagyis
,2Hozom a Corvette-et.” Az automarka minddssze ezzel az egy alkalommal hangzik el az

alkotas soran.

A

6. Kép: A ,Toy Story 3” alkotas.

Mikdzben kedvenc karaktereink elrejtéznek, elhangzik a orvette marka.

A kedvenc karacsonyi mesémben, a ,,Polar Expressz”’-ben van egy, a témahoz kapcsolodo
markaelhelyezés. Késobb részletesebben irok a filmrdl. A film elején, amikor még a varosban
tart a mesebeli vonat, egyszer csak felkidlt az egyik kisfia. ,,Herpolsheimer’s!

',’

Herpolsheimer’s!”. Azt tudni kell, hogy az elébb emlitett név egy bolt, amely Amerikaban
létezett a hetvenes, és nyolcvanas években. Mint a példa is mutatja, kardcsonykor mindig
kidiszitették a kirakatot, hogy a gyerekek oOriiljenek neki. Azért is kiilonleges ez az elhelyezés,

mert igy a film torténetének korszakat be tudjuk azonositani.

10



7. Kép: A ,Polar Expressz” cimli animacios mesefilm.

A ,,Herpolsheimer’s” iizlet emlékét felidézi az animécios film.

Audiovizualis termékmegijelenités: ,....az audiovizudlis megjelenés esetében latjuk és

halljuk is a markat.”*8,

Hogy a klasszikusokndl maradjak, a kovetkezé példat ,,A
Szamkivetett” cimi filmbdl veszem. Ide kapcsolddik az a tény, hogy Tom Hanks egy marka.
Nélkiile ez a film nem lett volna akkora siker, mint amekkora végiil is lett.'® Ez tipikusan az a
film, amit mindenki ismer. Tom Hanks a FedEx alkalmazottja, aki repiil6balesetet szenved, és
ezért egy lakatlanszigetre sodorja az 6cean. Mivel 6 is ember, ebbdl kovetkezik, hogy
emocionalis sziikségletei is vannak. Az egyik FedEx-es csomagban, ami megmaradt a baleset
utan, talal tobbek kozott egy Wilson markdji roplabdat. Rafest egy arcot, majd elnevezi
ujdonsiilt baratjat ,,Wilson”-nak. Kreativ név. Ezek utan a ,,Wilson” marka rengetegszer
megjelenik, O0sszesen negyvendtszor. Ez az elhelyezés kreativ, mert a brand megjelenik

sokszor, mégsem idegesitd, sot érzelmi kapcsolatot alakit ki vele nem csak a szinész, hanem a

nézo is.

8. Kép: A ,,Szamkivetett” cimii film.

A ,,Wilson” roplabda kreativan jelenik meg a ,,Szamkivetett” cimi filmben.

Visszatérve a ,,Phillips kapitany” dramara, ide is tartozik a filmbdl néhany elhelyezés. Ehhez
a ,,Maersk Line, Limited” konténerszallito céget valasztottam. A filmbe teljesen be van
integralva a brand, ezért nem zavarja a néz6t. Phillips kapitdny munkahelye a cég. Megjelenik

a cég neve, illetve logdja mappan, konténeren, ragaszton, hajon, monitoron, ruhan, papiron,

18 papp-Vary Arpad : Markazott szérakoztatas , Budapest, Akadémia Kiado , 2014. , 39. oldal
19J Elberse, Anita: The Power of Stars : Do Star Actors Drive The Success of Movies?,
Journal of Marketing, 2007. (LXXI. évfolyam) 4. szam, 102-120., Forras : EBSCO
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csonakon, képen, naptaron, és tobbszor is elhangzik szoban a marka. Erre példa. ,,Coalition
Warship 237, this is Maersk Alabama.”, vagyis ,,237-es hadihajo, itt a Maersk Alabama.”.

Meéréseim alapjan a szoban 1évo brand szazegyszer jelenik meg az emlitett formakban.

9. Kép: A ,,Phillips kapitany” cimii dramai alkotas

A ,,Maersk” marka szamos formaban jelenik Phillips kapitdny munkdja miatt.

Aktiv_termékmegjelenités: , Az aktiv esetben a szerepld hasznalja a terméket...”%. | A

Da-Vinci Ko6d” cimii filmben rengeteg termékmegjelenités volt. Tom karakterének nagy
kalandjat, a Da-Vinci Kod megfejtését folyamatosan valamilyen brand kiséri. A kutatasom
soran 121 percet, és 24 masodpercet mértem. Ez elképesztd mennyiség. Ennél még
érdekesebb, hogy a brandek szama viszont 30, vagyis alacsony. Ezek koziil szamomra a
legfeltiindbb a Sony termékelhelyezése volt. Sz6 szerint végigkisérte a filmet, és akar egy
Sony rekldmot is Ossze lehetne vagni a film részleteibdl. Feltiint Sony laptop, televizio,
telefon, és monitor. Bar ez csak négyféle Sony termék, mégis hatvanhatszor tiintek fel, és

hasznalva is voltak.

20 Papp-Vary Arpad : Markazott szérakoztatas , Budapest, Akadémia Kiado , 2014. , 41. oldal
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10. Kép : ,,A Da Vinci-Kod” cimi film.

Bar kevés Sony termék jelenik meg a filmben, mégis sokszor tlinik fel.

Passziv_termékmegjelenités: ,,.... a passziv esetében....a terméket nem hasznaljak.”?L,

Tom Hanks, és a tea esete, avagy a 2011-es ,,Rém hangosan és irtd kozel” cimi alkotas egyik
elhelyezése. Masik filmben is észrevettem hasonld megjelenitést, de ez nekem jobban tetszik.
Ennek a filmnek elég bonyolult, és hosszl a torténete, ezért ebben az esetben eltekintenék a
film leirasatol. A jelenetben Tom Hanks beszélget a filmbeli fiaval, ami nem mellesleg a
konyhdban van. Igaz kiszlrja a szemet, de talan ezért is jo ez az elhelyezés. A hattérben

lathat6 egy Lipton teasdoboz. A termék 6tszor tiint fel, és csakis ebben a jelenetben.

11. Kép : A ,,Rém hangosan és irtd kdzel” cimii alkotas.

A kép jobboldalan lathat6 a Lipton teagyarté markéazott doboza.

Teljes termékmegjelenités: , Teljes megjelenitésrdl akkor beszélhetiink, ha a

termék/marka/logo fizikailag teljesen lathaté...”??. Erre egy dobozos Pepsi elhelyezését
talaltam, ami azért emelkedik ki a tobbi ilyen tipust eszkdz koziil, mert egyaltalan nem a

Pepsi célcsoportjanak megfeleld. Egyenesen eltér téle. Tom 1987-es ,,Behalozva” cimii filmje

2! papp-Vary Arpad : Markazott szorakoztatas , Budapest, Akadémia Kiado , 2014. , 41. oldal
22 papp-Vary Arpad : Markazott szorakoztatas , Budapest, Akadémia Kiad6 , 2014. , 41. oldal
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vége felé talalhatod ez az eset. Egy id0s hazaspar otthonaban zajlik a jelenet, megcsorren a
telefon, a telefon mellett pedig egy dobozos Pepsi talalhato. Hogy miért fura ez? A Pepsi
célcsoportja a fiatalok.? De miért is lenne ez hiba? Marmint mas célcsoportokat meghdditani?
Al Ries ¢és Jack Trout fokuszalas térvénye szerint: ,,Egy vallalat hihetetlentil sikeress¢ valhat,
ha megtalalja a modjat, hogy birtokoljon egy szét a vevok koponyajaban.”?* A Pepsi szava
pedig nem mas mint a fiatalsdg.® Azaz, ha a cég nem fokuszal, az imazs romlik. Ha az imazs

romlik, az eladasok csokkennek.

12. Kép : A ,,Behaldzva” cimi film.

A Pepsi célcsoportjatdl eltérden jelenik meg.

Részleges termékmegjelenités: ,,Részleges viszont az elhelyezés akkor, ha egy részlete

jelenik meg a terméknek...”?®. A kordbban emlitett ,A Da-Vinci kod” alkotis tartalmaz
szamomra egy kicsit vicces, €s egy kicsit meglepd termékmegjelenitést. A jelenet, amikor
Hanks és tarsai megnéznek egy épiiletet, az inas, aki egyben a sofor is, var a kocsiban. Ekkor
egyszer csak lenyitja a kesztyttartot, és akkor egy pillanatra, de felismerhetéen pillanthatjuk

meg az ikonikus magazint, a Playboy-t.

23 Miller, Mark J.: Where There’s Pepsi, There’s Michael Jackson, Brand Channel,
Megjelenés ideje: 2012.09.18., Letdltés ideje: 2014.04.03.,
http://www.brandchannel.com/home/post/2012/09/18/Pepsi-Michael-Jackson-Bad-25th-
091812.aspx

24 Ries, Al — Trouth, Jack: A marketing huszonkét vastorvénye., Budapest, Bagolyvar
Konyvkiado, 2007., 32. oldal

% Ries, Al — Trouth, Jack: A marketing huszonkét vastorvénye., Budapest, Bagolyvar
Konyvkiado, 2007.

%6 papp-Vary Arpad : Markazott szorakoztatas , Budapest, Akadémia Kiado6 , 2014. , 41. oldal
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13. Kép : ,,A Da Vinci-kéd” cimt alkotas.

A Playboy magazin részlegesen, de hatasosan jelenik meg a mozivasznon.

Filmcimbe integralt marka: ,,...ritkdbb az az eset, amikor a marka egyenesen a

film/miisor cimébe keriil...”?’. Hanks 1992-es ,,Radio Flyer — Repiil a testvérem” cimii filmje
tokéletes példa. A cimben szerepel a termék, ami a Radio Flyer nevezetii kicsi, piros, huzhato
jaték. A fészerepekben két kisgyerek lathatd, akik folyamatosan ezzel a Radio Flyer nevezetii
jatékkal szallitanak kiilonbozé dolgokat. Erdekesség, hogy a kicsi kocsi logdja Osszesen

Otvenharomszor tiinik fel a film soran.

14. Kép : ,,Radio Flyer — Repiil a testvérem” cim film.

A Radio Flyer nevezetii jaték a filmben.

Szintén ,,A Da-Vinci k6d” film cimében is mar megjelenik a maga a termék, vagyis Leonardo
Da Vinci. A film tejesen a Da Vinci altal készitett mestermiivek koré van felépitve. Feltlinik a
hires ,,Az utols6 vacsora” festménye, a masik hires alkotasa a ,,Mona Lisa”, és még néhany
masik is. Otvenhatszor jelenik meg a film soran valamilyen formdban a vilagszerte ismert

polihisztor.

27 Papp-Vary Arpad : Markazott szérakoztatas , Budapest, Akadémia Kiado , 2014. , 43. oldal
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15. Kép : ,,A Da-Vinci kod” filmalkotas.

Leonardo Da Vinci, és alkotasai termékként jelennek meg a filmben.

Teljes filmbe integralt termékmegjelenités: ,,Ez azon kiilonleges eset, amikor a teljes

filmet...atszovi a marka.”?8. Kiilonleges, de azért akad ra példa. 1995-ben megjelent egy
,»Apollo-13” cimil mozifilm, ami teljesen a NASA, vagyis az Girkutatd szervezet marka koré
Mindenféle formaban feltiint az Urkutatd intézmény. A NASA logd megjelent dzsekin,
bogrén, auton, ablakon, szkafanderen, matrican, kitlizén, kezeslabason, repiilén, poszteren,
kopenyen, foton, papiron, kartyan, radion, és mappan. Emellett ez egy nagyon extrém példa.
Hogy miért? A vélaszom, hogy haromszazotvenegyszer tlint fel, és sokkal tobb mint a felét

teszi ki a film soran mért 84 perc, 28 masodpercnyi product placementnek.

16. Kép : Az ,,Apollo-13” cimi film.

A NASA rengetegszer tlinik fel a film soran. Csak a képen harom logot lehet latni.

Ebbol a szemszogbdl nem lehet kihagyni ezt a filmet! Ha valakinek azt mondom, hogy
mondjon egy filmet Tom Hanks-t6l, az egyik vagy a ,Forrest Gump” lesz, vagy ,,A

Szamkivetett”. Bar korabban mar felhoztam példaképpen az utobbi filmet, mégis ide illik

28 Papp-Vary Arpad : Markazott szérakoztatas , Budapest, Akadémia Kiado , 2014. , 42. oldal
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igazan. Hiszen idetartozik az a marka, ami teljesen be lett integralva a filmbe. Ez a marka nem
mas, mint a FedEx, az 6 szaznyolcvanegyszeres megjelenésével, ebben az egy filmben. Hanks
karakterének, Chucknak a tGlélésében jelentds szerepet jatszanak ezek az egyedi, kisebb-
nagyobb csomagok. Szintén itt is az a helyzet, hogy egy egész, bar nem pozitiv FedEx-es
reklamot lehetett volna Osszevagni a filmbol. A film utdn nagy port kavart a kritikusok

t.2° Vajon fizettek érte, vagy sem? A kivancsi

nemtetszése az emlitett marka miat
talalgatdsoknak a film rendezdje, Robert Zemeckis vetett véget azzal, hogy a hivatalos DVD-
n a film kommentalasa alatt elmondta : ,,Senki sem fizetett nekiink azért, hogy termékeket
helyezziink a filmbe.”®® A FedEx-es logd megjelent kocsin, csomagon, sapkan, zsakon,
fénytablan, matrican, csomaggylijtén, zaszlon, dzsekin, kartydn, konténeren, kicsi kocsin,
repiilén, bogrén, mikrofonon, molinén, 1abtorlén, ¢és szalvétan. Elképesztd! Szintén
idetartozik, hogy a film soran 63 perc, és 16 masodperc termékelhelyezés lathaté. Es igen,
mindet megszamoltam, és le is mértem.

17. Kép : ,,A Szamkivetett” cimi klasszikus.

e zZ 7

A FedEx végigkisérik az alkotés tartalmat.

A termékelhelyezésnek még szamos fajtaja van, de ugy gondolom, hogy a tobbit a

hipotéziseimmel demonstralom.

29 Galician, Mary-Lou: Handbook of Product Placement in the Mass Media, New York-
London-Victoria(AU), The Haworth Press, Inc., 2004.

%0 Galician, Mary-Lou: Handbook of Product Placement in the Mass Media, New York-
London-Victoria(AU), The Haworth Press, Inc., 2004., 173. oldal
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4. A termékmegjelenités és az ido miuldsa

Az els6 hipotézisem szerint: ,,A product placement percben mért mennyisége folyamatosan
novekvo tendenciat mutat 1980-t61 2013-ig.” 1980 és 2013 kozotti idészak magaban foglalja a
kutatasom teljes idOskalajat. Vizsgalatom soran arra jutottam, hogy nem ndévekvo tendencia,
hanem folyamatosan valtozé tendencia figyelhetd meg az altalam megfigyelt filmekben
elhelyezett markak percben mért mennyisége, és az évek eldrehaladasa kozott. Ez szamomra
nem volt meglepd, marmint a tény, hogy egy Amerikdban késziilt 80-as évekbeli filmben
lehet ugyanannyi, vagy tobb brand is elhelyezve, mint mondjuk a millennium utan késziilt
filmben. ,,A teriilettel foglalkoz6 PQ Media amerikai adatai alapjan.... a hirdeték altal erre
koltott dsszeg 1985-ben mar 512 millio dollar...”! Olvasmanyaim soran azzal a ténnyel
talalkoztam, hogy az 1930-as, 40-es, és 50-es években mar a producerek, cégek, esetleg
filmrendez6k fejében mdar az jart, hogy melyik alkotisba, melyik terméket lehetne
elhelyezni.®? Ebbél tisztan lathatd, hogy Hollywood f6 export termékére, a filmre Amerikaban
nemcsak valami mivészeti Onkifejezé eszkozként, vagy csakis szorakoztatasi célbol

elkészitett tartalomként, hanem igenis erdteljes iizleti mechanizmusként is tekintenek.

1. tablazat : 1980 és 2013 kozott 1évé elhelyezések tendencidja.

Film sorszama : 1980-1989-ig : |Film sorszima : 1990-1999-ig : Film sorszima : 2000-2013-ig :
1. 12:36:00 15. 10:13:00 30. 63:16:00
2 11:19:00 16. 20:22:00 31. 28:14:00
3 10:49:00 17. 37:58:00 32. 43:47:00
4. 15:43:00 18. 67:41:00 33. 13:54:00
5. 9:57:00 19. 35:24:00 34. 99:14:00
6 5:17:00 20. 30:34:00 35. 64:19:00
7 4:02:00 21. 40:59:00 36. 1:06:00
8. 16:12:00 22. 0:00:00 37. 48:06:00
9. 2:16:00 23. 84:28:00 38. 121:24:00
10. 18:17:00 24. 24:20:00 39. 11:02:00
11. 65:34:00 25, 42:06:00 40. 17:58:00
12. 6:17:00 26. 7:43:00 41. 128:54:00
13. 14:12:00 27. 48:47:00 42. 72:37:00
14. 16:47:00 28. 11:14:00 43. 46:47:00

29. 6:16:00 44. 19:43:00
45. 14:08:00
46. 13:02:00
47. 65:49:00

Sajat készitésii tablazat a szempontrendszerembdl szarmazé adatok alapjan.

1980-t61 1989-ig kiszamolhatd, hogy az atlagos termékmegjelenitési id6 15 perc 06
masodperc. A legtobb termékmegjelenités 11 és 19 perc kozé esett, amely 8 filmet foglal

magaban. Ebben az id6szakban a ,,masodik legtobb termékmegjelenités mennyiség percben”

31 Papp-Vary Arpad : Markazott szorakoztatas , Budapest, Akadémia Kiad6 , 2014.
32 Segrave, Kerry: Product Placement in Hollywood Films., Jefferson-North Carolina-and
London, McFarland & Company, Inc., Publishers, 2004.
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kategoridba 5 filmmel, a 2 ¢és 10 perc kozéeso alkotasok tartoznak. Egy extrém eset van ezen
iddszakban vizsgalt filmek kozott, amely a ,,Big”, magyar cimén ,,Segitség, felnéttem!”. Ez a
mozifilm 65 perc, és 58 masodpernyi product placementet tartalmaz.

A fent emlitett iddszakra néhany kiemelkedd példa. Az 1984-es ,,Legénybucsti” cimi filmben
a BMW markanév keriilt megemlitésre. F6hdsiink, Tom Hanks egyik szerencsétlenebb baratja
megtaldlja dlmai asszonyat a legénybucsi kozben. A jelenetbdl kideriil, hogy a szimpatia
kolcsonds, ezért megtorténik, aminek meg kell torténnie. Am kideriil, hogy a holgy nem is
holgy, hanem transzvesztita. A jelent furcsasagiat még tet6zi a kovetkez6 mondat : ,,By the
way, 1 also do engine work on BMW’s.” Magyarra forditva valahogy igy lesz értelme: ,,Most

jut eszembe, emellett a BMW-nél motormunkakat is végzek.”

18. Kép : A ,,.Legénybticst” cimii film.

A német BMW marka vicces, és meglepd formaban jelenik meg a vdsznon.
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Az 1988-as ,,Big”, magyar cimén ,,Segitség, felndttem!” cimii filmben az egyik helyszin
tobbek kozott a New York-ban 1évé6 FAO Schwarz hires jatékiizlet. Egész érdekes a
megjelenés. Egy egész vide6 tarat kapunk a FAO {izletének kindlatdbol, amig Tom Hanks

karaktere elbeszélget a fonokével.

19. Kép : A ,,Segitség, felndttem!” mozi klasszikus.

A0 SCHWARZ

A FAO Schwarz kiemelkedé figyelmet kap a vasznon.

A jelenet végén 1évé ,Walking Piano”, vagy mostani nevén ,Big Piano” akkora
médiafigyelmet kapott, hogy maig megjelenik a nagy zongora, a Tom-mal készitett interjuk
soran. Igy tortént tavaly is, a ,,The Jonathan Ross Show”-ban tett latogatasakor.®®* Ami még
ennél is figyelemre méltobb, hogy a ,,Big Piano” gyartoja annyira biiszke erre a megjelenésre,

hogy hivatalos honlapjan a mai napig tobbek kozott ezzel inditja.

20. Kép : A ,,Big Piano” hivatalos weboldala.

e origina

Big Piano”
Signed ang_i" ‘ lition of the Big Piano from the Movie &

3 The Jonathan Ross Show : Tom Hanks and Sandra Bullock Play Chopsticks — The Jonathan
Ross Show, Youtube, https://www.youtube.com/watch?v=NruWYK-KA6w, Letoltés :
2014.10.18.
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http://www.bigpiano.com/index.html

1990-t61 1999-ig itt is kiszamolhato, hogy az atlagos termékmegjelenitési idé 31 perc 01
masodperc. 6 és 25 percnyi termékmegjelenités kozé 6 film esett. A 30 és 49 percnyi
markaelhelyezések kozéesod filmek szama szintén 6 darab mozifilm. 2 alkotas, a ,,Micsoda
csapat!”, és az ,,Apollo-13” kiemelked6en nagy markamennyiséget tartalmaz percben. Utobbi
84 percet, és 28 masodpercet tartalmaz. Mig a ,,Micsoda csapat!” 67 perc, és 41 masodpercnyi
brandet tartalmaz.

Ehhez az id0szakhoz is mutatok néhany kimagaslé példat. Gyermekkorom kedvenc animécios
meséje, €s ¢letem els6 mozi ¢lménye, az 1995-6s ,,Toy Story — Jatékhabora”. Nagyon jo
érzés volt Ujranézni ezt az alkotast. Igy, a termékmegjelenitéseket figyelve, volt jo par okos
megoldas a filmben. De a film product placement sztarjat valasztottam ide, az ,,Etch a Sketch”
jatékot. Ez a jaték egy kicsi, piros tabla, amire rajzolni lehet a gombjai tekerésének
segitségével. Nem is nagyszdm a mai, technologiailag fejlett vildgban, de mégis attorést
hozott ez a megjelenés. Hogyan? 4.500%-kal ndvekedett meg az eladdsainak szdma, miutan
megjelent a filmben!®** Sem eldtte, sem utana, a mai napig nem tortént ilyen. Ez egy nagyon
ritka példa. Tobbek kozott ilyen sikerek miatt szoktak a markék a termékelhelyezés mellett

t.35

donteni, a hagyomanyos reklam helyett.” A termék minddssze tizenhétszer tlint fel a film

soran.

21. Kép : ,, Toy Story — Jatékhabora”

: Z /" “ L | — 4 = = -
Az ,Etch a Sketch” jaték eladasa 4500%-kal ndvekedett a megjelenés utan.

Sok ember szivének kedves ,,Forrest Gump” alkotas jo6 néhanyat tartalmaz dolgozatom kulcs
marketingeszk6zébol. Méréseim szerint 49 brand jelent meg, amely 40 perc, és 59
masodpercnyi termékmegjelenitést tartalmaz. A film az egyszert, tiszta gondolkodast Forrest

Gump-rdl szol, akinek élete teli van kalandokkal. A szivhez szolobbnal szivhez szolobb

%4Hill, Hannah : What’s on tap... A brew of marketing and advertising news for your
insatiable knowledge palette. Is Product Placement Part of Your Advertising Strategy?,,
Mediaspace Solution, http://web.mediaspacesolutions.com/blog/is-product-placement-part-of-
your-advertising-strategy, Letoltés ideje : 2014.05.14.

35 Gupta, Pola B. — Lord, Kenneth R.: Product Placement in Movies : The Effect of
Prominence and Mode on Audience Recall., Journal of Current Issue & Research in
Advertising (CTC Press), 1998. (XX. évfolyam) 1. szdm, 47-59., Letoltés : 2014.10.23. ,
Forras : EBSCO
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elhelyezések koziil a Dr.Peppers-t, egy amerikai kolat valasztottam. A jelenetben mind a
termék, mind a markanév elhangzik. F6hdsiink, Forrest Gump nagyon megszomjazik miel6tt
az Amerikai Egyesiilt Allamok elngkével talalkozik. Ezért meg is iszik, ahogy ¢ mondja : ,,I
must have drank me about 15 Dr.Peppers.” Ami szabad forditasban annyit jelent : ,,Muszaly

volt innom 15 Dr.Peppers-t.”

22. Kép : A ,,Forrest Gump” cimii mestermtl.

A Dr.Peppers markanév elhangzik, a termék pedig lathato a jelenetben.

Egy érdekes place placement Tom Hanks karrierjének masodik gyongyszemébdl szarmazik.
A film nem mas, mint a korabban mar emlitett, 2000-ben kiadott ,,Cast Away”, vagyis a
»Szamkivetett”. A meglepd dolog, legalabbis szamomra az volt, hogy a film kezddpontjanak
és végpontjanak helyszine egy valos hely, amely turistakat, vagy helyi lakosokat fogad, hogy
kikapcsolodjanak. Az Arrington Ranch Texasban létezik a mai napig. Itt megtapasztalhatjak a
latogatdk a friss levegd, a tanyasi életet, €s a természet szépségeit. A filmben lathatd logo,
amelyen Dick & Bettina 4ll, eredetileg az Arrington Ranch felirat volt. A logot
megvaltoztattdk a film miatt. A pillanat, amikor kideriil, pontosabban utalas keriil arra, hogy
ez egy valos helyszin, a film végén torténik. Chuch, Tom karaktere kiszallitja az utolsé
FedEx-es csomagot, ami tobbek kozott a talélésre inspiralta. Azonban Tom nem talal otthon
senkit sem, ezért egy papiriizenetet hagy. Itt jelenik meg az Arrington Ranch logd a papir
tetején. Véleményem szerint ez egy okos megjelenités volt, és nyom is volt egyben, hogy ez a

hely valoban létezik, €s meg is lehet latogatni.
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23. Kép : A ,,Szamkivetett” cimii film.

Az Arrington Ranch okos modon jelenik meg, illeszkedik a sztoriba.

2000-t81 2013-ig. Az atlagos mennyiség a product placementre vonatkozéan 48 perc 33

masodperc. 1 és 29 perc kozéesé markazott tartalmat 8 film tartalmaz. Mig a 43 és 49 percnyi
elhelyezést tartalmazo alkotasok szama csupan 3. 63 és 100 percnyi markamegjelenitést 5
mozifilm tartalmaz. Kettd extrém példaval lehet talalkozni a vizsgalt periodus alatt. Az egyik
alkotas ,,A Da-Vinci kod”, amely 121 perc, és 24 masodpercnyi markazott tartalommal
biiszkélkedhet. A masik film a folytatasanak tekinthetd ,,Angyalok és Démonok”. Ebben a
mozifilmben 128 perc, és 54 masodperc termékelhelyezés taldlhat6. Fontos megemlitenem,
hogy a vizsgalt Tom Hanks filmek soran az ,,Angyalok és Démonok” cimii film tartalmazta a
legtobb termékelhelyezést, ami a percet, €s a masodpercet illeti. Ehhez, vagyis a jelenig tartd
korszakhoz is bemutatok néhany emlitésre mélto példat.
Place placementtel talalkoztam a 2004-es vigjatékban, a ,,The Ladykillers”-ben. Magyar cime
,Betoré az albérldm”. Be kell vallanom, ez volt az egyik legviccesebb, és egyben
legbugyutabb film, amit Tom-tdl lattam. A film sztorija arr6l szol, hogy Hanks karaktere,
Professor G.H. Dorr, a nagyon miivelt blin6z0, kibérel egy lakast egy helyi idés holgytdl. Az
a célja, hogy a pincében 1évé kdnnyen lebonthatd anyagot, ami falként szolgal, teljesen atfurja
a kitalalt helyig, a ,Bandit Queer Casino”ig. Es ehhez a projekthez felbérel egy-két
cinkostarsat is. Spoiler..... A vicces, de dramai vég az, hogy az Osszes rablo, beleértve Tom
Hanks-t is, meghal, és az id6s holgyé lesz a tobb millio dollar, amit raboltak, mert senki sem
hiszi el neki, hogy nala van a pénz.

De a Iényeg. A film szintén egyik nagyon vicces jelenetében a rablobanda megtargyalja a

bilintény részleteit. A helyszin pedig az amerikai Waffle Hut étterem. Amellett, hogy magat a
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helyet is lathatjuk, még egy hatalmas tablaval kezdddik a jelenet, amelyen az eldbb emlitett

étterem neve all. Ezutan tobbszor is elhangzik a Waffle Hut, mikdzben a csapat beszélget.

24. Kép : A ,,The Ladykillers” cimi film.

1
{
D (RIS

A filmbeli rablok a ,,Waffle Hut” éttermet valasztjak.

Hanks legutobbi mozifilmjében, amelyben nem mast alakitott, mint a hires Walt Disney-t,
maga a Disney marka természetesen kiemelkedett a tobbi koziil. A Disney marka megjelent
kiilonb6z6 formaban. Ezekre példak a pliissok, markazott pezsgd, jelmezek, logd papiron,
lufik, konyv, rajzok, mesék, figura zselébol, karakternevek, tabla, matrica, poszter, maga a
studid, figurdk, markazott vasut, dalok, fénytabla, filmrészlet, plakatok, a hires Disneyland,
ora, logd a falon, és rengeteg szobeli emlités. Az emlitett marka méréseim szerint
hétszazhuszonnyolcszor tiint fel. Elképeszté mennyiség. Kiegészitésiil. Aki nem latta, annak

érdemes megnéznie a filmet. Nagyon meghato, vicces, €és aranyos kis torténetrél van szo.

25. Kép : A ,,Banks Gr megmentése” cimi film.

»Walt Disney” végigkiséri a filmet.
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Az elsé hipotézisemet, miszerint ,,A product placement percben mért mennyisége
folyamatosan novekvd tendenciat mutat 1980-t61 2013-ig.”, egyértelmiien meg tudom cafolni.

A tendencia folyamatos valtozast mutat.
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5. A passziv termékmegjelenitések, és az ido mulasa

A passziv termékelhelyezések is nagyon fontosak. Hogy észrevegyiik ezeket a
megjelenéseket, jobban kell odafigyelniink. Ez a tény, a passziv product placement
természetébol adodik. Amig egy aktiv placementet szinte odanyomnak az arcunkba,

'97

egyértelmiien jelezve, hogy ,,Hé! Itt egy brand, és ez a termék!”, addig a passziv metddus
szépen, csendben beleolvad a kérnyezetébe. Legalabbis ezt tapasztaltam a kutatdsom soran.

Masodik feltételezésemben ezt a mddszert emlitem meg. ,,A passziv termékmegjelenitések
darabszama folyamatosan né a megfigyelt id0szakban.” Ezt vizsgalom dolgozatom ezen

részében.

1. diagram : Passziv termékelhelyezések szama a 80-as, 90-es, és a millennium

utani években.

160
140
120
100
80
60
40
20 -+
0 -+ .

80-as évek (14 db  90-es évek (15db  2000-2013-ig (18

film) film) db film)

128

Sajat készitésli diagram a szempontrendszerembdl szarmazo adatok alapjan.

A diagramrol leolvashato, hogy a 80-as években 114 db, a 90-es években 146 db, és 2000-
t6]1 128 db volt a vizsgalt elhelyezésbdl. A 80-as évekhez 14, a 90-es évekhez 15, és az utolso
idészakhoz 18 film tartozik. Ertelmezve az illusztraciot, a teljes vizsgalt idészak elsd
harmadaban, vagyis a 80-as években valdban tobb passziv termékmegjelenités volt a masodik
iddszakhoz, vagyis a 90-es évekhez képest. Viszont az utolsé vizsgalt idoszak, vagyis a 2000-
t6] 2013-ig tartd 13 éves korszak kevesebb passziv termékelhelyezést tartalmaz, mint az eldtte
1év0 rész, vagyis a 90-es évek. Ebbdl kdvetkezik, hogy hasonldan, mint az elsé hipotézisemet,
ezt az allitasomat is meg kell, hogy cafoljam. Ennek oka, hogy a vizsgalt termékelhelyezd

modszer nem mutat folyamatos novekedést a vizsgalt idészakokban. Itt egy darabig ndvekvo,
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majd csokkend tendenciat mutat, vagyis kijelenthetem, hogy szintén itt is valtozo tendencidval

talalkoztam.

Passziv termékelhelyezésekre mutatok néhany egyedi példat.

Az ,,Angyalok ¢s Démonok” cimii filmben talaltam a metdédushoz kapcsolédo érdekes
példakat. A film kivald nyersanyag a termékelhelyezéseknek. Folyamatos menekiilések,
autosiildozések, és valtozo helyszinek jeleneteit lathatjuk. Ezeket ki is hasznaltak a készitok.
Tobbek kozott passzivan megjelent a Bancomat, ami egy olasz pénziigyi szolgaltatasokat
nyujtd cég, a Sephora, amely egy francia szépségapold termékeket gyartd brand, és a

Tabacchi dohanybolt.

26. Kép : Az ,,Angyalok és Démonok” cimii mozifilm.

A ,,Bancomat”, a ,,Sephora”, és a ,,Tabacchi” brandek passzivan jelennek meg.

Legutobbi filmjében, a ,,Phillips kapitany”-ban nagyot alakitott Tom Hanks. A csaladommal a
szegedi Cinema City moziban lattuk, és a végére mindannyian meghatddtunk. A torténet
valos események alapjan késziilt. Richard Phillips kapitany igaz torténetét lathatjuk
mozivasznon, amelyben a kapitany, illetve legénysége kiizd a kaldzok ellen. Az biztos, hogy
nem gyerekeknek valo sztori, elég kemény képsorokat tartalmaz a mozi. Viszont a brandeket
ebbdl a filmbdl sem hagytak ki. Jelenlegi példa a ,,Nescafé” egyik terméke, a dobozos kavé.
Tom, mint Phillips kapitany éppen tevékenykedik a konyhasarokban, amikor a képerny6 jobb
oldalan megpillanthatjuk, persze csakis akkor, hogyha figyelmesek vagyunk, a hattérben 1&vo
markazott dobozt. Ez nekem azért tetszett, mert tényleg jo érzés volt, hogy észrevettem a

terméket.
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27. Kép : A ,,Phillips kapitany” cim{ mozifilm.

A ,Nescaf¢” terméke megbujik, szinte beleolvad a kornyezetébe.

A 2007-es ,,Charlie Wilson habortija” cimii filmben Tom Hanks egy befolydsos politikai
személyiséget alakit, aki az Afganisztanban zajlo habortt akarja rendbe hozni. Julia Roberts
karaktere Tom Hanks karakterének szeret6jét jatssza. Az egyik ,randi” utin Tom a
firdokadban van, mig Julia a tiikorben szépitkezik, és beszélgetnek. Itt tinik fel par

pillantasra, pontosan tizenkétszer a ,,Chanel” brand parfiimje.

28. Kép : A ,,Charlie Wilson hébortija” cimi film.

] |

A ,,Chanel” marka az elit kategoriaban jelenik meg.

Szintén a millennium utani évekbdl hozok egy masik példat. A ,,Rém hangosan és irt6 kozel”
ciml alkotasban meglapul néhany passzivan elhelyezett brand. Most az ,,Essex House”
nevezetll hotel megjelenitését hozom. Az egyik jelenetben a fszerepld kisfiti, Thomas Horn a

hires new yorki ,,Central Park”-ban van, amikor a magasban, a kod koziil szépen, lassan
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kirajzolodik az egyik épiileten 1évé logd, ami az ,,Essex House” brand. Tetszett ez a

megjelenités, jol ki van talalva.

29. Kép : A ,,Rém hangosan és irt6 kdzel” cimii film.

A bal oldalon megjelenik az ,,Essex House” hotel logoja.

A masodik hipotézisemet, miszerint ,,A passziv termékmegjelenitések darabszdma

folyamatosan né a megfigyelt idészakban.”, egyértelmiien elvetem.

29



6. Passziv product placement — Mult és Manapsdg

A harmadik hipotézisem a madasodik, és egyben az utolso allitds, amelyben a passziv
elhelyezési formaval foglalkozom. A allitasom igy szol. ,,Tobb passziv termékmegjelenités
volt 2000-t61 2013-ig, mint a nyolcvanas és kilencvenes években 0Osszesen.” Mit is
mondhatnék még errél a modszerrdl? Az elméletet mar elmondtam, bemutattam néhany
fontos példaval. Most irok egy kicsit a szamomra szivoldali részér6l. Mindig is szerettem
azokat a dolgokat, amik el vannak rejtve. Ezt nem csak a filmekre értem, hanem példaul
kiskoromban nagyon szerettem husvétkor ratalalni a fliben elrejtett csokikra. Vagy
sziiletésnapomon, amikor a szobaban el volt rejtve a meglepetésem, €s az Anya altal kapott
instrukciokkal, ,,hideg” vagy ,,meleg”, attol fliggéen, hogy jo helyen keresgélek vagy sem,
jutottam hozza az ajandékomhoz. Szdval gy gondolom, hogy ez a passziv termékelhelyezés
is valami hasonl6t jelent szamomra. Eszrevenni, ratalalni a meglepetésre, az adott markara,
vagy az adott termékre. Korabbi példaim is mutatjak ezt. Figyelmesen kell filmezni ahhoz,

hogy a jutalom meglegyen.

Szintén itt is Osszeszamoltam az elhelyezéseket, és ebbdl készitettem egy diagramot.

2. diagram : A 80-as, és 90-es évek Osszesen, a 2000-t6l 2013-ig tartoé idoszak

passziv elhelyezéseinek szamaval szemben.

300

250 -

260

200 -

150 -

100 -

128

-

80-as és 90-es évek (29 db film)  2000-t6l 2013-ig (18 db film)

50 -

Sajat készitésli diagram a szempontrendszerembdl szarmazd adatok alapjan.

A tablazatrol egyértelmiien le lehet olvasni, hogy a nyolcvanas, és kilencvenes években tobb
volt a passziv placement, mint a hozzahasonlitott tizenharom évben. A 80-as, 90-es évekhez

29, mig a masodik peridodushoz 18 film tartozik.
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Tovabbi példakat mutatok a passziv metddusra.

A dolgozat f6hdsének egy kevésbé ismert filmje a 2011-es ,,Larry Crowne”. A film arrél szol,
hogy Tom karaktere, Larry, egy kozépkora férfi, akit elbocsatanak munkahelyérdl. Elete
mélypontjara keriil. Larry nem adja fel, 0j kalandok utan néz, azzal, hogy beiratkozik egy
helyi egyetemre. Elete 360 fokos fordulatot vesz.

Az egyik jelenetben Larry éppen egy benzinktton tolti fel autdjat. A koriilotte 1évo gépeken
viszont ,,Coca Cola”-s hirdetések jelennek meg. Otszor tiint fel a marka méréseim szerint. Az

egész filmben 46 percnyi, és 47 masodpercnyi markazott tartalommal talalkoztam.

30. Kép : A ,,Larry Crowne” cimii film.

A ,,Coca-Cola” passzivan, de ebben az esetben feltiinden jelenik meg a filmben.

—

A 96-0s kiadasu ,,That Thing You Do!”, vagy magyar cimén ,,Nyomul a banda” mozifilm
szines volt termékelhelyezés szempontbol. 42 percet, és 6 masodpercet tartalmazott
dolgozatom vizsgalt modszerébdl. A sztori nagyon egyszerli. Egy kisvarosi banda hatalmas
sikert arat, megvaldsul az ,,amerikai alom” Tom Hanks karakterének segitségével, aki ebben
az esetben egy szuper jo producert jatszik. Erre a filmre még visszatérek, mert van benne egy
fontos termékelhelyezés, ami kulcsfontossagu dolgozatom szempontjabol.

Az egyik jelenetben, mikdzben Liv Tyler, az ,,Aerosmith” Steve Tyler énekesének lanya
beszélget a telefonon, a hattérben feltiinik a ,,Woolworth” iizlet logoja passzivan. Az iizletet
ugy lehetne egy szoban leirni, hogy mindenes. Szinte minden megtalalhaté benne. Kutatasaim
alapjan erre jutottam. Véleményem szerint a modszert jol hasznaltdk, a fa mogott elbujtatott

,» W betlit az elme behelyettesiti.
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A termékelhelyezés jo, mert passziv, de ebben az esetben mégis figyelemfelkeltd.

Harmadik hipotézisemet, miszerint ,,Tobb passziv termékmegjelenités volt 2000-t6l 2013-

1g, mint a nyolcvanas €s kilencvenes években 0sszesen.”, egyértelmiien megcafolom.
9
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7. Tom karrierjének harom szakasza

Dolgozatom kovetkezd részének cime : ,,Tom karrierjének harom szakasza”. Természetesen
az eddigi harom szakaszrdl irok, és nagyon remélem, hogy a szinésznek még legalabb ennyi
filmje késziil, mint amennyi eddig.

Tomnak a 80-as évek alapoztdk meg a karrierjét. Olyan filmek hoztak meg neki a
hirnevet, mint a ,,Big”, ,,The Money Pit”, ,,Splash”, vagy a ,,Dragnet”. Csakhogy parat
soroljak azon filmek koziil, amelyek késdbb Magyarorszagon is televizioba keriiltek. Ebben a
korszakban alapozta meg a kovetkezd évtizedben bekovetkezett attoré sikerét, illetve
nemzetkozi hirnevét.

Hanks szemsz6gébdl nézve a 90-es évekkel minden rendben van. EKkor teljesedett ki a
szinész karrierje. Karrierje egyik, ha nem a legfontosabb szerepét jatszotta el a ,,Forrest
Gump” mozi klasszikusban. A ,,Toy story — Jatékhaboru”-ban a fészerepld karakter, Woody
hangjat adta a film sikeréhez. Vagy a ,,Philadelphia — Az érintetlen” cimii dramaban jatszotta
az ,,Andrew Beckett” nevii karaktert, a homoszexualis férfit, akit betegsége, az AIDS miatt
kirdgnak munkahelyérél, majd folyamatos szocialis kirekesztések, megalaztatasok alanya
lesz. A lista még korant sem zarul be ezen alkotasokkal! A ,,Ryan kozlegény megmentése”
haborus filmben Miller kapitanyt, a végsokig kitartd, elkotelezett parancsnokot kivaldan
demonstralja. Mind-mind emlitésre méltd film a millennium el6tti korszakbol, a 90-es
¢vekbdl. Ebben a részben vizsgalt évtized végén kettd klasszikust is a jovonemzedékére
hagyott. Egyik ezek koziil az 1998-as, romantikus vigjaték, a ,,You’ve got mail”, magyar
cimén ,,A szerelem halojab@n”. A masik mozisiker pedig a ,,Halalsoron” cimii drama,
amiben szintén egy parancsnokot jatszik, csak nem katonaként, hanem renddr szerepben.

A millennium utini években szerencsére nem hervadt el Tom Hanks karrierje, mint
ahogy lathatjuk a sok filmsztart, akik a 80-as, és 90-es években ikonoknak szamitottak, és az
uj évezred nem hozta meg nekik a vart sikert. Ki lehet jelenti, hogy Tom filmjei stagnéalnak, a
sz6 legnemesebb értelmében. Azt figyeltem meg, hogy a kétezres évek utan a filmjei tartanak
egy nagyon jo, mindségi szintet, ami garantalja a szorakozast. A harmadik korszak elejérdl
hozva néhany példat, a 2000-es ,,Cast Away”, a 2002-es ,,Catch me if you can”. Néhany példa
a kozepérdl, a 2004-es ,,Polar Express”, a 2006-os ,,Cars”, vagy a szintén 2006-os ,,The Da-
Vinci Code”. A 2012-es ,,Cloud Atlas”, 2013-as ,,Captain Phillips”, és a szintén 2013-as

»Saving Mr.Banks”. Arrdl nem is beszélve, hogy Hanks karrierje még mindig fényes!
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Ez mind szép, és jo. De mi a helyzet az el6bb emlitett, és a tobbi filmmel? Pontosabban a
termékelhelyezések szdrmazési helyével. Vajon tobb kiilfoldi product placementek keriiltek
ezekbe az amerikai filmekbe, vagy a késziték ugy dontottek, hogy ,,maradunk a hazai
termékeknél”? Ebben az esetben az amerikai a hazai. Mindenestre negyedik hipotézisem
szerint : ,,A kilencvenes években kevesebb, Amerika szempontjabol kiilfoldi

termékelhelyezés jelent meg, a hazai brandek elhelyezésének szamahoz képest.”

Nézziik, hogy mire jutottam!

3. diagram : Amerikai brandek sziama a Kkiilfoldi brandek szama a 80-as, 90-es

és a millennium utani években.

400
300 -
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200 -
. / B Nem USA
100 - 9
O T T 1
80-as évek 90-es évek 2000-t6l 2013-ig

Sajat készitésii diagram a szempontrendszerembdl szarmazé adatok alapjan.

Nem meglepd, hogy amerikai filmekben az amerikai markak elhelyezése dominans. Ezen
részben vizsgalt harom idészakban a kovetkezOk allapithatok meg. A nyolcvanas években 230
amerikai, mig ezzel szemben, 68 db kiilf6ldi marka jelent meg. A kilencvenes években mar
390 elhelyezésrdl beszélhetiink. Ebbdl a hazai, ebben az esetben az amerikai markdk szama
325. Ezzel szemben a kiilfoldi markak minddssze 65 elhelyezést tudhatnak maguknak. A
kétezres ¢évek utdn majdnem kétszeres novekedés figyelhetd meg a  kiilfoldi
markaelhelyezések esetében. Ez a szam a 159, vagyis 159 import markaval taldlkoztam a
vizsgalatom sordn. De ennek ellenére az Amerikabol szarmaz6é markanevek még igy is
kitlinéek, a pontosan 324 megjelenésiikkel. Az amerikai brandek nyertek egyértelmiien, tobb

mint hatszoros elénnyel a masik orszagokbol szarmazo brandek ellen.
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Hadd mutassak be néhany példat!

Vajon hogyan lehet megjeleniteni egy toalett markat, konkrétan egy vécécsésze-készitd
termékét? Fontos, hogy ne legyen zavard, ne legyen erdltetett, ne érezze a filmnézd, hogy
tulajdonképpen egy filmben elhelyezett reklamot néz, hanem legyen inkabb pozitiv élmény a
marka, és a film taldlkozasa, jelentsen valami fontosat a torténet soran. Egy szoval sziikség
van egy nagyon kreativ filmbe integralési otletre. Ez meg is valosult! A ,,Haldlsoron” cimi
draméban Tom karaktere prosztataproblémdkkal kiizd. A film elején errdl egy enyhén
humoros, de férfiként belegondolva elég kellemetlen jelenettel szembesiiltem. Hanks éppen a
mosdoéban van, mikdzben minden erejét bevetve probal magan konnyiteni, a felesleges
folyadékot kiadni magabol. A karaktert hatulrol veszik fel, és ekkor az akadozo vizelet mogott
fel lehet fedezni a vécécsésze markat. A brand nem mas, mint a ,,The John Douglas
Company”, akik a mai napig tevékenykednek az emlitett termékkategoriaban. Le a kalappal!
Ez volt szdmomra a legkreativabb elhelyezés a film soran. Hogy miért? Maris folytatom! Az
olvasonak mondom, hogyha még nem latta a filmet, akkor ezt a részt ugorja at, mert fontos
dolgot arulok el a torténetbdl, és a filmet viszont nagyon érdemes megnézni! A film masik
kulcsszerepl6jének, John Coffey-nak, akit Michael Clarke Duncan alakit, kiilonleges
képessége van. Ez a képesség a gyogyitas. Adottsagat haszndlja is Hanks karakterén, és ezek

utan vidaman konnyit magan a markazott csészébe.

32. Kép : A ,,Halélsoron” cimi film.

Kutatdsom legkreativabb termékelhelyezése, a ,,The John Douglas Company”.

Hogy Amerika szempontjabol legyen itt egy kiilfoldi termék, az 1990-es ,,The Bonfire of the
Vanities”, vagyis a ,,Hiusagok maglyaja” cimi filmet hozom példaképpen. Habar nincs rola
informdci6, akkor is ez az a tipikus markazott tartalom, amikor a filmkészitOknek volt

valamilyen hasznuk a marka elhelyezésébdl. Kilencvenhatszor tiint fel a termék, és egy egész
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jeleneten at mutattdk. A termék egy Mercedes-Benz aut6. Mikézben Tom, €s baratndje, aki
elit csaladbol szarmazik, elszalasztjdk azt a lejardt az autdpalyan, ami az uti céljukhoz
vezetne. Mashol mennek le, és eltévednek. Ekkor egy korantsem elit negyedben, Bronxban
kotnek ki. Az utcara néz6 képsorokat a kamera folyamatosan ugy veszi fel, hogy a Mercedes

logo latszodjon. Ezt lathatjuk koriilbeliil 5 percen keresztiil.

33. Kép : A ,,Hitsagok maglyéaja” cimii film.

A Mercedes-Benz egy egész reklamot kap a mozivasznon.

Egy igazan amerikai brand, a Coca-Cola, egy figyelemre méltd megjelenést kapott az 1985-6s
,»Volunteers”, magyar cimén ,,Onkéntesek” vigjatékban. A film torténete Tom karakterérdl,
Lawrence-rdl szol, egy gazdag, fiatal, szélhdmos emberrdl, aki a maffidnak valo tartozasa
miatt kalamajkéba keriil. Menekiilnie is kell a gengszterek eldl, és csakis tigy tud megszokni,
hogy egy repiil6téren kot ki, ahol pont az egyik jO ismerdse Onkéntesként jelentkezett
Azsiaba, hogy segitse az ott éloket. Lawrence megegyezik ismerdsével, és Tom karaktere
maris Azsiaba tart. Es ahogy szokas, a film szinhelyén viccesebbnél viccesebb kalandokba
keriil Lawrence. A filmben almai néje nem mas, mint a val6 életbeli felesége, Rita Wilson.
Erdekesség, hogy ekkor még nem voltak hazasok. Visszatérve a film sztorijara. Lawrence el
akarja csabitani Rita karakterét, ezért egy bart hoz létre, majdnem a semmi kozepén. Ekkor
jon a termékmegjelenités. Beth-nek, Rita karakterének nem szimpatikus Lawrence, de amikor
azzal jon, hogy van neki Coca-Cola-ja, annak mar nem tud ellenallni a holgy. A kovetkezd

parbeszéd hangzik el. ,,How about a Coke?”, vagyis ,,Mit sz6lnal egy Coke-hoz?”, erre
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dobbenten valaszol Lawrence almai asszonya, ,,You have a Coke?”, azaz ,,Neked van egy
Coke-od?”. Ezutan majdnem kiissza Rita karaktere az egész kolasiiveget, majd zarasul azt
mondja. ,,Oh, god...This is fantastic! I miss those so much!”, magyarul, ,,0 istenem.....Ez
fantasztikus! Annyira hidnyolom ezeket!”. Méréseim soran a magasztalt kola tizenkilencszer

tunt fel.

34. Kép : Az ,,Onkéntesek” cimii film.

A ,,Coca-Cola” itallal fészerepldnk el tudja csabitani almai asszonyat.

A ,,Cars”, vagyis a ,,Verdak” cimili animacios alkotas szamos elhelyezést tartalmaz. Az egyik
karakter, akinek neve Luigi, fanatikusan rajong a Ferrari markéaért. Dolgozatom ezen részében
ez azért fontos, mert a Ferrari Olaszorszagbol szdrmazik, vagyis Amerika szempontjabol
kiilfoldi brand. Megszdmoltam, a Ferrari huszonhétszer tiint fel valamilyen forméaban a
mesefilm soran. Ezek voltak, egy animalt markazott autd, képek, logd fémen, logd zaszldkon,
és n¢hany vokalis megjelenés, erre példa, ,,.Luigi follow only the Ferrari.”, vagyis ,,.Luigi
csakis a Ferrarit kovetni”. (A karakter kiilfoldi, és nem beszéli tejesen helyesen az angol

nyelvet.

37



35. Kép : A ,,Verddk” cimli animdcios rajzfilm.

Luigi valasztasa a Ferrari automarka.

A 2009-es ,,Angels and Demons”, vagyis az ,,Angyalok és Démonok” cimli mozifilm teli

2

van product placementtel. Az egyik koziilik a ,,CERN” nevezetlii nukledris kutatasokra
specializalddott szervezet, amely svdjci szé€khellyel rendelkezik. Egy egész turat kapunk a
szervezet milkodési helyérdl. Megtekinthetjiik a laboratériumokat, a kiilonb6z6 gépeket, és
természetesen sokszor taldlkozhatunk a ,,CERN” logéval. Méréseim alapjan a ,,CERN”
nyolcvannyolcszor tlint fel. Néhany példa koziiliik. Logd retinaleolvasd gépen, monitoron,

ugye maga a hely, illetve szamos szobeli emlités.

36. Kép : Az ,,Angels and Demons” cimii film.

A ,,CERN” kutatéintézet megjelenik a mozivasznon.

Szintén ehhez a filmhez tartozik a Sony rekldm, akarom mondani termékelhelyezés. Az el6bb
emlitett Japanbol szarmazd marka szdzhuszonkilencszer tiint fel a filmben. Sony termékek
voltak a ,,CERN” monitorai, Tom Hanks magndja, a ,,Svajci Garda” berendezései, és még a

Vatikén papjai is Sony kameraval orokitették meg a fontos pillanataikat.
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37. Kép : Az ,,Angyalok és Démonok” mozifilm.

A Sony termékbemutatot kap az ,,Angyalok és Démonok™ filmben.

Negyedik allitasomat, miszerint : ,,A vizsgalt idGszak alatt kevesebb, Amerika
szempontjabol kiilfoldi termékelhelyezés jelent meg, a hazai brandek -elhelyezésének

szamahoz képest.”, allitom, hogy igaz.
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8.. A fiktiv brandek

A kitalalt markak, termékek tobb okbol is létrejohetnek. A rendezé nem szereti a markéakat
elhelyezni alkotasaiban, vagy keresletet akarnak létrehozni egy eddig nem létezett brandre,
termékre, vagy nem illik bele dramaturgiailag a torténetbe egy eredeti marka, vagy akkor még
nem is létezett a marka, vagy esetleg viccbdl lett 1étrehozva. Még sorolni lehetne az okokat.
Szamos fiktiv termékmegjelenitéssel taldlkoztam, majd utdna néztem néhany koholt
markanak, és eléggé meglepddtem, hogy miket lehet veliik elérni. Utolséd elotti, 6todik
allitasomban ezeket a fiktiv brandek vizsgdlom. Konkrétan, ,,Tobbszor el6fordul, hogy a

filmekben szerepld fiktiv markakat a valo ¢€letben is piacra dobjak.”

A 96-0s ,,Nyomul a banda” cimi film érintett az adott témaban. A zenekar, amely befut
Tom Hanks segitségével, a kitalalt ,,PlayTone” lemezkiadonal van leszerzédtetve. Eldtte ilyen
kiado nem létezett. Majd a film utan, valdsziniileg zeneszeretete miatt is, és vallalkozo
kedvébdl is maga Tom Hanks megalapitotta a valods ,,PlayTone Records” lemezkiadd céget.
Emellett a kiadé létrehozasat a film sikere alapozta meg.%® A mozivasznon méréseim szerint
negyvenhétszer tiint fel a kiadé valamilyen formdban. Logd lemezen, buszon, poédiumon,
maga a kiadd is megjelenik, és tobb szdbeli emlitéssel is taldlkoztam az alkotds soran.

Kiilonlegesség, hogy Hanks nemcsak szerepldje, hanem rendezdje is a filmnek.

38. A ,,Nyomul a banda” cimii mozi.

A ,,PlayTone” marka a film sikere utan megsziiletik.

A film utén, a tobbi Hanks alkotast nézve még taldlkoztam a markaval. Ugyanis a lemezkiad6
cég tobb Tom Hanks filmnek is kiadta a filmzenéjét. Ezek voltak a ,,Charlie Wilson’s War”, a
,Larry Crowne”, a ,,Polar Express”, és a,,The Great Buck Howard”.

% PlayTone — Wikipedia: http://en.wikipedia.org/wiki/Playtone, Letdltés : 2014.10.23.
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39. K¢ép : Néhany megjelenés a ,,PlayTone”-t tartalmaz6 filmekbdl.

B ———

o '\;ffvf PLAY-TONI /\ ( PLAY®TONE )

Sajat filmjeivel promotalja Hanks a ,,PlayTone Records”-ot, sajat markajat.

(Charlie Wilson’s war elején, Larry Crowne elején, és a Polar Express végén.)

Mi a helyzet most a ,,PlayTone”-nal? Jogos kérdés. Erre valaszt ad a hivatalos honlap

kezddlapja.

40. Kép : A ,,PlayTone Records” hivatalos oldala.

PLAY«= TONE

Coming Soon

http://www.playtone.com/ (2014.10.23.)

Minden évnek megvan a maga Oriilete. Ebben az évben az ugynevezett ,lce Bucket
Challenge” volt. Ahogy a legtobb hiresség, Tom sem tudott kibtjni a feladat végrehajtasa
alol. A kiilonlegesség viszont a vodor volt. A vodron rajta volt a ,,PlayTone”, tudatva, hogy

ennek a torténetnek még korant sincs vége!
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41. Kép : Tom Hanks ,,Ice Bucket Challenge”-je.

https://www.facebook.com/video.php?v=10152589168376321&set=vh.129453496320&type
=3&theater (2014.10.23.)

A ,Forest Gump” klasszikus is hagyott a filmen kiviil 6rokséget a jové nemzedékére.
Miutan Forest elvesziti legjobb baratjat, Bubba Blue-t, akinek alma, hogy egy rakaszhajot
vegyen, és O legyen a kapitany, tiszteletére megvaldsitja a kivansagat. Ezutan Gumpnak
beindul az iizlet, és mindenféle rakételt tartalmazo terméket kezd el gyartatni. De mi tortént a
valésagban? A mozibdl kijott nézdk elkezdték keresni a ,,Bubba Gump Shrimp” cég
termékeit. Csak az volt a tény, hogy ez a marka egy fiktiv, nem 1étz6 marka volt. De a
mozivaszon altal 1értehozott kereslet miatt valos marka lett beldle. 1996-ra mar meg is nyilt az
els6 ,,Bubba Gump Shrimp”, a tengerételeket kinald étterem, ami 2014 szeptemberére mar 39

éttermet tudhat magéanak vilagszerte. 3’

87 Bubba Gump Shrimp Company — Wikipedia:
http://en.wikipedia.org/wiki/Bubba Gump_ Shrimp Company Letoltés : 2014.10.23.,
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42. Kép : Kiilonbozo helyeken a ,,Bubba Gump Shrimp” étterem.
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http://en.wikipedia.org/wiki/Bubba Gump_Shrimp Company (2014.10.23.)

Erdekesség, hogy a filmben minddssze 24-szer jelenik meg a brand, mégis hatalmas sikert
arat. Véleményem szerint ez azt mutatja, hogy a mennyiség helyett, inkdbb a mindség, a

kreativitas szamit a termékelhelyezések sikerében.

43. Kép : ,,Bubba Gump Shrimp” a filmben.

Még a ,,Fortune” magazin cimlapjan is feltiint a marka.

Kutatdsom soran arra jutottam, hogy fiktiv termékeket, illetve markakat nagyon ritkan
hoznak létre, de akkor nagy siker lesz bel6liik, vagyis indokolt a megvalositasuk. Azaz 6todik
hipotézisemet, miszerint ,,Tobbszor eléfordul, hogy a filmekben szerepld fiktiv markakat a

valo ¢€letben is piacra dobjak.”, igaznak talaltam.
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9. Negativ karaktereknek adott markak

Hogy lehet az, hogy egy marka negativ szereplének adja a termékét? Az tény, hogy bizonyos
markak egyszerlien nem banjak, hogyha a negativ karakterek hasznaljak termékeiket, elore
megszabott szabalyok kozott.® Azt gondolom, hogy ennek okai a markak eldzetes célpiac
felmérésébdl szarmazo adatok. De mi van akkor, hogyha a brandek gyerekeknek,
tinédzsereknek, vagy éppen csaladoknak szolnak, és mégis negativ aspektusban jelennek

meg?
Neéhany példaval illusztralom a témat.

Az 1992-es ,,Radio Flyer” cimi film egyik brandje, az amerikai ,,Eastside” nevezetii sor.
A termék elég negativ szempontbol lett feltiintetve. A potapa szerepét jatszo6 Adam Baldwin,
mindig ezt a sort fogyasztotta nagy mennyiségben, mielétt bantalmazta Bobbyt, Joseph
Mazzello karakterét a filmben. Ebbdl is latszodik, hogy a markdknak jelentésen kicsi a
kontrolluk a termékek filmes elhelyezése felett.>® De ennyire? Emberi aspektusbél végiil is
lehet egy olyan iizenete, hogy az alkohol tulzott fogyasztasa akar csaladon beliili erészakot is

kivéalthat. Méréseim szerint a brand huszono6tszor tiint fel.

44. Kép : ,,Radio Flyer — Repiil a testvérem” cimii film.

Az Eastside nevili sormarka azonosul a negativ karakterrel. Vajon az elhelyezés tarsadalmi

lizenete miatt?

38 Papp-Vary Arpad Ferenc: Negativ termékmegjelenités, Marketing & Media, 2013. (XVIII.
évfolyam) 3. szam, 16-17., http://www.papp-
vary.hu/product_placement/Negativ_termekmegjelenites_Papp-Vary.pdf , Letoltés ideje:
2014.10.21.

%9 Karrh, James A. - McKee, Kathy Brittain — Pardun, Carol J.: Practitioners’ Evolving Views
on Product Placement Effectiveness., Journal of Advertising, 2003. (XLIII. évfolyam) 2.
szam, 138-149. , Letoltés ideje : 2014.04.05. , Forras : EBSCO
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,,A Da-Vinci kod” egyik fontos filmje dolgozatomnak. Ebben a részben sincs a filmnek
hianya. Amikor a film két fOszerepldje el akar menekiilni a rendérok eldl, a ,,Bois de
Boulogne” francia parkba rejt6zkddnek el. A parkot drogosok, prostitualtak, és hontalan
emberek szinhelyének mutatjdk be. A ,Bois de Boulogne” parkot a film negativ
mellékszereplokkel azonositja be, vagyis a jelenet {izenete, ,,Hogyha te is idejarsz, akkor ezen

'7’

emberek koz¢ tartozol!”. A park 6tvennyolcszor tiint fel méréseim szerint.

45. Kép : ,,A Da-Vinci kod” mozi.

,» T his is the Bois de Boulogne?” — hangzik el a filmben. Ezutan a parkban megjelennek a

negativ karakterek.

Szintén ehhez az alkotashoz tartozik egy félig-meddig humoros jelenet. Erdekesség, hogy
elészor pozitiv, baratsagos, egyenesen elokeld karakterként jelenik meg a szerepld, majd
késobb deriil ki rola az igazsdg. Amikor Tom, és tarsa elmennek egy elit értékmegdrzdbe,
szivélyesen fogadja oket az alkalmazott, majd elkiséri Oket a széfjilkhez. Amikor
menekiilnitik kell a széf értékes tartalmaval, az alkalmazott még meg is szokteti Oket egy autd
segitségével. Az illetd szallitonak adja ki magat a renddrok el6tt, akik megallitottdk. De egy
szallitd nem keres annyit, legalabbis a jelenet dialogusa szerint, hogy megengedje magénak a
szerepld csuklojan 1€vo eredeti Rolex luxuscikket. De negativ szereplonk frappansan kivagja
magat a helyzetbdl. A kdvetkezd parbeszéd zajlik le. ,,And do all the drivers wear a Rolex?”,
vagyis ,,Es mindegyik sofér egy Rolexet visel?”, kérdezi a rendér karakter, majd ,,What”,
azaz ,,Mi?”, ,,This piece of sh*t.”, ,Ez egy darab sz*r.”, vdlaszolja a szerepldnk, majd végiil
,Forty euros in Barbés”, azaz éllitja ,,Negyven eur6 Barbésben”. Majd a szoros helyzetbdl
ugy jon ki a karakter, hogy nagyon-nagyon olcsén akarja odaadni a rendérnek az amugy
rengeteget éré orajat. Az értékmegdrzé dolgozd szdndéka nem mas, mint ahogy késdbb

kideriil, meg0lni a sz&f tartalmaért fohdsiinket, Tomot, és tarsat.
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46. Kép : ,,A Da-Vinci kod” cimi film.

A ,,Rolex” luxuséra marka felvallalja a negativ karakterrel vald azonositast.

Elég fura, legalabbis szamomra, hogy ilyen termékelhelyezések megjelenhetnek a
markak jogi fellépése nélkiil. A ,,Phillips kapitany” cimi film teli van negativ szerepléknek
adott, negativ aspektusbol megjelenitett termékelhelyezéssel. Elészor is a film elején a
blind6zAk Nissan, és Mitsubishi autokkal érkeznek meg. Majd késébb a Tohatsu motormarkat
hasznaljak csonakjuk meghajtasahoz. Ha ez még nem lett volna elég, akkor a film kozben is,
de latvanyosan a film vége felé folyamatosan a Marlboro dohanyarut szivja az egyik
terrorista. Akar beleegyezve, akar nem, az autdkat, és motorokat eldallito brandek
azonosulnak a negativ jellemzéssel. A Marlboro esetében is van egy negativ
aspektusfelvallalds, mivel a rablé idegességében szivja a cigit, de mégis van egy pozitiv
iizenete a fiatal felndttek, illetve a tinédzserek felé. Az ilizenet valahogy igy szolhat. ’Ne
cigizzetek, mert azt csak a rosszak csinaljak, és Ok is kizarolag idegességiikben.”” Kiilon
kiemelendd, hogy a stablista végén a kovetkez6 olvashato. ,,Sony Pictures
Entertainment...and it’s...film division did not receive any payment...for the depiction of
tobacco products in this film.”, amit magyarra forditva igy hangzik, ,,A Sony Pictures
Entertainment...és a...film részlege semmilyen fizetést sem kapott...a dohanytermékek
megjelenitéséért a filmben.” Azért fontos az ilyet kiirni, mert manapsag mar nem elfogadott a
dohanyaruk rekldmozasa filmekben, mivel ezt kiharcoltak tiltakozasokkal az érintettek, mint a

sziilok, vagy a kiilonbozo, témaban érdekelt szervezetek.*

40 Lehu, Jean-Marc: Branded Entertainment — Product placement & brand strategy in the
entertainment business., Great Britain and US, Kogan Page Limited , 2007.
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47. Kép : A ,,Phillips kapitany” cimii mozisiker.

A negativ szerepl6k tobb markéazott terméket is hasznalnak a film soran.

Hatodik, és egyben utols6 allitdisomrdl, miszerint ,,A filmekben a negativ karakterek is
egyre gyakrabban haszndlnak markakat, amelyeknek karakterépitd szerepe van.”,

bebizonyosodott, hogy igaz.
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10. Osszefoglalds

Dolgozatom, kutatasom, és olvasmanyaim soran rajottem, hogy az igazi érték, a siker nem
a termékelhelyezés mennyiségében, hanem a mindségében rejlik. Feltlinhet egy marka,
termék, vagy ikonikus termék marka nélkiil 6tszazszor egy film soran gy, hogy az nem illik
oda, és egyenesen erdltetett, vagy feltlinhet mondjuk nyolcszor, de ugy, hogy az élvezhetd,
konnyen befogadhato, szérakoztatd, kreativ, és ezaltal el lehet érni a kivan hatdst. Szintén
megértettem, hogy az amerikai filmek terméke maga az amerikai életstilus, amelyre ezen

platform tokéletes helyként szolgal.

Els6 hipotézisem szerint ,,A product placement percben mért mennyisége folyamatosan
novekvé tendenciat mutat 1980-t61 2013-ig.”. Megvizsgaltam, és megmutatkozott, hogy a
tendencia folyamatosan valtozo. Azaz lehet a film 80-as, 90-es, vagy a kétezres évek utani,
egyaltalan nem szamit. Barmely id6szakban lehet percben kifejezve kisebb, ugyanannyi, vagy
nagyobb termékelhelyezés mennyiség. Ebbdl rajottem, hogy valdsziniileg mindig is foleg
izletként tekintettek, illetve fognak tekinteni a filmekre Amerikaban. Tom Hanks sem banta,

hogy els6 szerepében, a ,,Gyilkos randeviiban” egy terméket, a ,,Goobers”-t reklamozza.

Masodik  hipotézisemben a  kovetkezdt  fogalmaztam meg. ,,A  passziv
termékmegjelenitések darabszama folyamatosan né a megfigyelt id6szakban.” Hasonléan az
elsd hipotézisemhez, itt is valtozd tendencia jelenik meg, vagyis ezt az Aallitdsomat is
megcafoltam. Mig a 80-as évekrdl a 90-es évekre novekszik a passziv elhelyezések szdma,
addig a 90-es évekrdl a millennium utani évekre csokkennek az emlitett modszer szamai. Ez a
jelenség feltételezhetden a termékmegjelenités természetének kdszonhetd. Vagyis, hogyha
passzivan jelenik meg egy marka, akkor az nem garantalt, hogy észrevehetd. Mig az aktiv
termékelhelyezések felhivjak a figyelmet. Ezért lehet a XXI. szazad kedveltebb marka

elhelyezési formdja az aktiv modszer.

Harmadik allitisomban szintén a passziv product placementeket vizsgaltam. ,,Tobb
passziv termékmegjelenités volt 2000-t61 2013-ig, mint a nyolcvanas, és kilencvenes években
Osszesen.” Megcafoltam. A kétezres évek eldtti iddszak kedvezd volt a passziv
placementeknek. Mig a kétezres utdni évek az aktiv placementeknek adott tobb 1d6t a

vasznon. A 80-as, és 90-es években 11 filmmel tobb volt, mint a masik idészakban.

Negyedik allitdisomban Tom eddigi karrierjét itt is harom szakaszra osztom. A nyolcvanas

években szerezte meg hirnevét olyan filmekkel, mint a ,,Dragnet”, a ,,Splash”, vagy a ,,The

48



Man with One Red Shoe”. A kilencvenes években olyan filmekkel érte el Kkarrierje
csucspontjat, mint a ,,Forrest Gump”, ,,You’ve got mail”, ,,Toy Story”, és még sorolhatnam. A
kétezres évektdl a szinész filmjei stagndlnak a sz6 legnemesebb értelmében. A filmek
mindsége garantalt. Néhany film a mostani, j korszakbol. ,,Saving Mr. Banks”, ,,The Da-
Vinci Code”, ,,Cast Away”, ,,Polar Express”, ¢és igy tovabb. Konkrét allitaisom a kovetkezo
volt. ,,A kilencvenes években kevesebb, Amerika szempontjabol kiilfoldi termékelhelyezés
jelent meg, a hazai brandek elhelyezésének szamahoz képest.” Az eredmény nem volt
meglepd. Mivel amerikai filmekrdl van sz, ezért az amerikai markak jelentds mennyiségben
jelentek meg a kiilfoldi méarkakhoz képes. A 80-as években 298 markabol 230 volt amerikai,
¢és 68 kiilfoldi. A 90-es években 390 brandbdl 325 volt amerikai, és csupan 65 kiilfoldi. A
2000-t61 2013-ig tartd idoszakban pedig 438 elhelyezésbdl 324 volt USA-bol szarmazo, €s

159 kiilf61drél szarmazo marka. Vagyis igaznak taldltam az allitdsomat.

Utolsé elétti hipotézisemben egy érdekes témat, a filmekben kitalalt brandeket, és ezen
termékek létrehozéasat kutattam. ,,Tobbszor elofordul, hogy a filmekben szerepld fiktiv
markakat a vald életben is piacra dobjak.” A valasz pedig igen, tobbszor eldfordul, hogy
létrehoznak egy kitalalt terméket, vagy markat. A megvalositds oka viszont eltérd. Néha a
kereslet miatt torténik meg, néha a film sikere miatt. Egy biztos, ilyen eset tobbszor is

el6fordult a multban.

Hatodik, és egyben utolsé allitisomban a negativ karakterek, és a product placement
kapcsolatat figyeltem meg. ,,A filmekben a negativ karakterek is egyre gyakrabban
hasznalnak markakat, amelyeknek karakterépité szerepe van.” Meglepé moddon vannak
markak, amelyek szivesen azonosulnak a negativ karakterekkel. Raadasul nem is ismeretlen
markékkal taldlkoztam, hanem olyan kaliberekkel, mint a ,Rolex”, ,Marlboro”, vagy a
,»Nissan” tobbek kozott. Itt is felfedeztem olyan dolgokat, amelyek nem feltétleniil vilagosan
jelennek meg ezekben az esetekben. Ez nem mdés, mint a tarsadalmi célu iizenetek. A
dohanyarunal példaul az lehetett az iizenet, hogy ,,Vedd észre! A negativ karakter dohanyzik,
¢s 0 1s csak akkor, amikor ideges.”. Vagy amikor az egyébként gyonyori ,,Bois de Boulogne”
parkra bekoszontott az ¢éj, azt ellepték drogosok, prostitualtak, és hontalan személyek. Itt egy
hasonlo tizenetet lehet dekddolni. ,,Este ide ilyen emberek jarnak, jobb, hogyha elkeriilod ezt
a helyet.”. Az alkoholos italnal, konkrétan a sornél is volt egy példa. Az ,,Eastside” marka
jelent meg negativan. Az lizenet, hogy ,,A tulzott alkoholfogyasztas csaladdi erdszakhoz is

vezethet.”. A filmkészitok igy lizennek a nézdknek.
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Véleményem szerint a product placement jovéje fényes. 40 év mulva azt gondolom,
hogyha nem sziiletik meg a termékelhelyezés jovobeli vetélytarsa, akkor a product placement
fogja lemosni a hagyoményos, 30 masodperces rekldmot a marketingstratégia érdemes

eszkoOztarai kozul.

A kozel egyéves filmes idOutazas nagyon tetszett, és Oriilok, hogy végigcsinaltam.
Nagyon ¢érdekes filmekkel, konyvekkel, interjukkal, cikkekkel, és esettanulmanyokkal
talalkoztam. Azt gondolom, hogy a termékelhelyezés még a fejlodés szintjén tart, és még
sziikség van a gyakorlati részeinek az elsajatitdsara ahhoz, hogy a végtermék bevaljon

garantaltan 100%-o0san.

Kivancsian varom a termékmegjelenités jovojét!
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