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BEVEZETES

A mesterképzésem elsd idészakaban kezembe keriilt egy konyv, ami a filmekben
megjelend markakrol szolt. Mivel mar altalanos iskolds korom ota vonz a filmvilag, igy
nagyon érdekesnek taladltam ezt az olvasmanyt, és eldontottem, hogy ebbdl a témabol fog
késziilni a dolgozatom is. Ezek utdn mar csak az elemezni kivant alapanyagot kellett meg
taldlnom, és szerencsére nem sokkal késobb ez el is kovetkezett. A pandémia alatt, mint
sokan masok, én is filmmaratonokba kezdtem, és igy taldltam meg a tokéletes filmsorozatot:
a Marvel filmeket, egészen pontosan a Marvel Filmes Univerzum filmjeit. Mivel mar
tudtam, hogy ezzel a témdval szeretnék dolgozni, ezért mar szakmai szemmel néztem az
egyes darabokat, ¢s meglattam benniik a lehetdséget, hogy mélyebben foglalkozzak veliik.
A nézések soran sajat magamon tapasztaltam, hogy milyen hatassal vannak ram a
markamegjelenések, és ugy éreztem, hogy ezzel a gondolattal még kiegészithetem a tervezett
kutatdsomat. Ezek mentén a kovetkezd felvetések fogalmazodtak meg bennem: a Marvel
filmekben megjelend markak, hogyan valtoznak a filmek alatt mennyiségben, ¢és
mindségben; karakterhez kotodik-e hatdrozottan egy marka; ha igen, akkor ezek a
megjelenések milyen hatdssal vannak a nézdére. Tovabba azért is maradtam ennél a
filmsorozatnal, mert bar kiilonallo filmek, de mégis van koztiik kapcsolat. Illetve az elsé 23
film lezarta a Marvel Filmes Univerzum elsé nagyobb torténetét, igy tokéletes, hogy egy
nagy egészrol lehet elemzést késziteni.

Dolgozatom hat fejezetbdl all, amelybdl az elsé négy a szakirodalomat, a tovabbi
kettd pedig a primer kutatdsokat mutatja be. Az elsd fejezetben a marka keriil bemutatasra:
fogalmi meghatdrozasa, marka ¢és fogyaszto kozotti kapcsolatok felvazolasa, és hogy ezt a
kapcsolatot milyen eszkozzel lehet elérni. A szekunder kutatisom nagyobb részét a masodik
fejezet teszi ki, mivel ez az egyik alappilére a dolgozatomnak. igy részletesebb leirasra
keriilnek a termékelhelyezés tipusai, elényei, hatranyai és mérési modszerei. A harmadik
fejezet egy konnyedebb hangvételt képvisel: a filmekben tortént termékelhelyezést mutattam
be kezdektektdl napjainkig, példakkal, és érdekeségekkel kiegészitve. A negyedik fejezet
eldkesziti a kovetkezot, hiszen a Marvelrdl, mint képregényrol, stadiordl, filmekrol lesz szo6.
Az itt leirtak megkonnyitik a sajat kutatds elemzésének a bemutatdsat, amely az 6todik
fejezetben taldlhato. A szakirodalom alapjan felallitott sajat keretrendszerrel elemeztem a
filmeket, majd online kutatissal egészitettem ki. Végiil az ehhez a részhez kapcsolodo

elofeltételézesek fogadtam el vagy vetettem el.



A hatodik fejezet a primer kutatasrol szol. A kutatast online kérddiv segitségével
végeztem, amelyet a legnagyobb kdzdsségi oldalon osztottam meg. A dolgozatom szekunder
kutatasai alapjan, és a kordbban bennem megfogalmazddott kérdések segitségével allitottam
fel az elofeltételezéseket. A fejezetben ezek keriilnek bemutatasra, majd az online kérddiv
eredményének elemzésével az eldfeltételezések tartalmat értékelem. A  kiértékelés
kovetkeztében megfogalmazodott tovabbi gondolatokat is Osszegzem. Végil az
Osszegzésben a feltart eredményeket ismertetem roviden a szakirodalom és a tanulméanyok
segitségével felallitott tapasztalatokkal kiegészitve. A fiiggelékben talalhatd képek, és

tablazatok az olvasas élményét és az irottak értelmezését segitik.



1. MARKA ES MARKETING

Az elsé fejezet a marka és marketing kapcsolatat tarja fel, kiilonos hangsulyt fektetve a
kommunikéciora. A fogalmi bevezetd utdn, szeretném bemutatni a marka és fogyaszto
kozott milyen mélységli kapcsolodas alakulhat ki. Ezt kovetéen a marketing- és
markakommunikaciordl lesz sz6: megvizsgalom a marketingkommunikécio céljait, és a

markakommunikéacid eszkozeit és hatasait.

1.1. A marka

A marka kifejezés nap, mint nap jelen van az életiinkben: ,,ne a no-name terméket vedd meg,
hanem a markasabbat”, ,.én markahii vagyok”, ,az jo markaju termék”. Egy logd, egy
embléma vagy egy védjegy lattan egybdl a markara gondolunk, és arra, hogy a kivalasztott
termék valami pluszt tartalmaz a tobbihez képest. Az biztos, hogy a marka megkiilonboztetd
szerepet jatszik, viszont az nem egyenld a logd, a védjegy ¢és az embléma kifejezésekkel. A
marka sokkal kevésbé megfoghatd, mint az elébb felsoroltak, és ezért nehezebben is
definialhat6 (Papp-Vary, 2019).

Az elmult években elfogadotta valt definiciok mind a fogyasztd feldl kozelitik meg
a fogalmat. Healey (2009) szerint a marka egy adott termékrdl kialakult elképzelés a
vasarlok fejében, amelyet valamilyen név, szimbolum segitségével felidéznek. Kotler és
szerzOtarsa (2012) szerint a marka a fogyasztok tudataban létezik. Papp-Vary (2019:16)
szavait idézve: ,,(...) nem az a lényeg, hogy Te (mint vdllalat) mit tudsz a fogyasztorol,
hanem, hogy ¢ mit tud Rolad.”

Ez a marka egyik legfontosabb jellemzdje, hogy milyen a markarol kialakult kép a
fogyasztd fejében, vagyis milyen a marka iméazsa. A vallalat altal kialakitott kép, nem
feltétleniil egyezik meg a fogyasztoban kialakult képpel. Ezért a cégek a kovetkezd
eszkozoket hasznaljdk az markaimazs befolyasolasara: markanév, logo, design, csomagolas,
markatorténet, ar és a kommunikacid. Egy hangzatos név, egy otletes logo, egy jol
megtervezett csomagolds lehet egy sikeres termék kiindulédsi pontja. Ehhez jon az dr: minél
magasabb, anndl inkabb emeli a markaimazsat, hiszen megmutatja a termék exkluzivitasat.
A marka torténetének a bemutatdsa is befolyasolhatja a fogyasztok markardl alkotott
véleményét. Es végiilm, de nem utolsésprban a kommunikdcié. Ez talan a leghatasosabb

fegyver az eszkoztarban, hiszen a markaiizenet meghatarozasatol a reklamozasig minden hol



jelen van (Rekettye ¢€s tarsai, 2016). Egy masik fontos iméazshoz kapcsolodo fogalom, a
markaszemélyiség. A markaszemélyiség megalkotdsakor a markat emberekre jellemzd
tulajdonsdgokkal ruhdzzak fel, amelyek a markaimazs kovetkeztében a leginkabb
megfelelnek rd. Egyszerien megfogalmazva: ha a Coca-Cola belépne az ajton, akkor hogyan
nézne ki, és hogyan viselkedne (Bauer-Kolos, 2017). A megszemélyesités azért hatasos,
mert a fogyasztok konnyebben kotddnek egy személyhez, mint egy targyhoz. igy a méarka
értékeit egyszeriibben és érthetébben lehet kommunikélni. Osszegezve az elézéekben
leirtakat: a marka elemei a kovetkezdk: markanév, logo, szlogen, arculat és design (Rekettye

¢s tarsai, 2016).

1.2. A marka és a fogyaszto kapcsolata

A marka és fogyasztd kapcsolatanak a vizsgélata egy elég komplex teriiletnek tekinthetd.
Kutatasi iranyai meritenek az iizleti tudomanyokbdl, a pszichologiabodl, az szocioldgiabol és
az antropoldgiabol. Osszeségében elmondhatd, hogy egy interdiszciplinaris teriiletrél van
sz0. A felsoroltak koziil a pszicholdgia teriiletérdl emelt at legtobbet a markazas
(miivészete). A pszichologiai jellegli kutatdsok két irdnyba mehetnek el, ha a marka-
fogyasztd kapcsoltot szeretnénk vizsgalni. Az egyik a behaviorista szemlélet. Itt a fogyaszto
viselkedését, és a viselkedést kivaltd ingereket vizsgaljak. Ezzel szemben a kognitiv elmélet
a viselkedés hatterében 4ll6 folyamatokat elemzi: hogyan dolgozza fel a fogyasztd az
informaciokat, észleli-e az adott ingert. Tovabba, hogy eljut-e a tudatdig az informacio, ezt
sikeriil-e rogziteni, és hogy az adott pillanatban el6 tudja-e hivni. Vagyis, a fogyaszto
miképp jut el a végsd dontésig, hogy azt a bizonyos markat megvasarolja. A
szocialpszicholdgiai vizsgalat pedig a fogyaszto-marka, mint tarsas kapcsolat kérdéskorét

tarja fel (Tamasits-Pronay, 2018a).

1.2.1. Kapcsolat tipusai

A marka-fogyasztd kutatasok harom csoportba sorolhatdk, aszerint, hogy min alapszik a
kutatds. fgy beszélhetink mdrkaszemélyiség, mdrkailleszkedés és mdrkakotédés alapu
kutatasokrol (Maclnnis-Folkes, 2017). A madrkaszemélyiség alapu kutatdsok a marka
megszemélyesitésére fokuszalnak, vagyis, hogy a fogyasztok hogyan képzelik el a markat,
mint embert. Ez a mar kordbban emlitett imazs kialakitasban fontos szerepet jatszik. A

markailleszkedés a fogyasztd és a marka tényleges viszonyat vizsgéalja. Ez a viszony a



markaszemélyiség és a fogyasztd én-kép kozotti hasonlosdgra €piill. A mdrkakétodeés
kutatdsok mozgatérugdja az érzelem, €s azt vizsgalja, hogy a fogyaszto, hogyan és miért
kotddik a markakhoz. Ez azért fontos, mert kapcsolatba hozhatd a lojalitassal, és az
ujravasarlassal (Tamasits-Pronay, 2018a). Ahhoz, hogy ez az érzelmi kotddés kialakuljon,
sziikségesek a markahoz tarsitott érzelmi jegyek. Ezek ismétlodo interakciok kovetkeztében
alakulhatnak ki, és a fogyaszté és marka kozott 1étrejohetnek olyan érzelmi jegyek, mint
szeretet, intimitas ¢€s ragaszkodas (Aggarwal, 2004). Az érzelmi k6tddés mélysége alapjan
tovabbi harom csoport jelenik meg. Ezek (Bauer-Kolos, 2017):

- markakotodeés: a fogyasztd szamara a markak egyfajta biztonsagot és komfort érzetet
nyujtanak. Az erés markakotodés kovetkeztében kialakul az Gjravésarlas. Sikertelen
vasarlas esetén viszont frusztracio és hidnyérzet jelenik meg a fogyasztdban.

- madrkaromanc: vonzalom a marka irant. A termékvasarlas az én-kép kiterjesztésére
ad lehetoséget.

- markaszeretet: a vasarlas nem a marka altal kinalt funkcid, hanem a marka irant
érzett szeretet kovetkeztében torténik. Ez mindenképpen hosszutavon alakulhat, és
elengedhetetlenek hozz4d a marka alapvetd jellemz6i: a megbizhatdé mindség, jo
teljesitmény és a hirnév. Emellett még fontos, hogy a vasarldas nem csak
elégedettséget, hanem 6romét is okoz.

Ha az utols6 fogalom két tagjat felcseréljiik, akkor kialakul egy markatipus: a
szeretetmarka. Ezeknél a markakndl nem a funkcionalitds, vagy a mindség az elsddleges
szempont, hanem a szoros érzelmi kot6dés. ,, 4 Szeretetmarkak nemcsak az elmédhez, hanem
a szivedhez is szolnak, egy olyan intim érzelmi kapcsolatot kialakitva, mely nélkiil
egyszertien nem tudnal élni” mondta Kevin Roberts, a fogalom megalkotoja (Rekettye és
tarsai, 2016:206). Egyszeriien: a szeretetmarka esetében nem kell racionalis magyarazatot
keresni, hogy miért is ragaszkodunk hozza. A magas szeretet €s megbecsiilés a Iényeg. E két

tulajdonsag dimenzidjaban beszélhetiink még harom tovabbi tipusrdl (1. abra) is.
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1. abra: Szeretmarkak jellemzoi

Forras: Rekettye és tarsai, 2016



Az ismert markak, azok, amelyek esetében a megbecsiilés magas, de a szeretet nem annyira
jellemz6. Ennek forditottja a hobortok, amikor csak azért vesszilk meg a terméket, mert
ragaszkodunk hozzé. A negyedik dimenziét az alacsony szeret és megbecsiilés jellemzi, ez
az egyszerii termékek csoportja.

Az elobb felsorolt pozitiv kapcsolatokkal szemben kialakulhat negativ fogyaszto-
marka kapcsolat is. Ekkor a szakirodalomban harom kifejezés keriil eld: markaelkeriilés,
markaelutasitas és markabojkottalds. Utdbbi, akkor alakul ki, ha a fogyaszté valamilyen
ideologiai elégedetlenség kovetkeztében nem vésarolja az adott markat. Az els6 kettd kozti
kiilonbséget pedig Lee és tarsai (2009, 170.0.) a kdvetkezoképpen fogalmazzak meg: ,,a
markavaltds egyik markarol a masikra toérténd attérést jelenti, mig a markaelkeriilés sokkal
specifikusabb, szandékos elutasitasat jelenti a markaknak”. Ebben a témakorben érdekes
kérdés lehet, hogy ez a negativ kapcsolat atfordulhat-e pozitiv kapcsolattd. Ez
markabojkottalas esetén fordulhat eld, hiszen a fogyasztoban bekovetkezhet egyfajta
gondolkodasvaltozas, amelynek kovetkeztében mar elkezdi vasarolni a markat. Tovabba az
is érdekes lehet, hogy ezt a negativ kapcsolatot a marka vagy a fogyaszt6 idézi-e eld

(Tamasits-Pronay, 2018a).

1.2.2. Befolyasolo tényezok

De mi befolyasolja, hogy a marka és a fogyaszté k6zott milyen kapcsolat alakul ki? Fournier
(1998) a tanulmanyaban, amelyben a markaviszony kialakulasat vizsgalta, 6 befolydsold
tényezot gyljtott Ossze: szeretet/szenvedély mértéke, kapcsolat a fogyasztoval, kolesonds
fliggdség, kitartas, bizalom és partnerség. A markakotddés kialakuldsaban is tobb tényezo
jatszik szerepet: a termék kivalo marketing jellemzdi (&r, mindség, elérhetdség), a fogyasztoi
elégedettség, csaladi fogyasztasi szokasok, valamint a kedves emlékek (Bauer-Kolos, 2017).

A marka ¢és a fogyasztd kapcsolatdban fontos, hogy kialakuljon pozitiv kotddés, mert
az eldsegiti a marka iranti elkotelez6dés kialakulasat. Ennek alapja, hogy a markat kozelebb
vigyék a fogyasztohoz. De mar nem elég a mindség ¢és az elérhetdség biztositasa. Ezért
fontos, hogy a marketingszakemberek iranyitasuk alatt tartsak a kapcsolat kialakuldsat, hogy
Ok segitsék eld, és mélyitsék el a marka iranti érzelmi kotddést. Ez azért fontos, mert kotddés
mindenképpen ki fog alakulni, akkor is, ha a marka nem tesz érte, csak nem mindegy, hogy

pozitiv vagy negativ fogyaszto-marka kapcsolat jon 1étre (Tamasits-Pronay, 2018b).



1.3. A kommunikacio célja és eszkozei

A marketingkommunikacié 4 egyszerii. de annal fontosabb célja lehet: imdazs és ismertség
épitese, lojalitas elOsegitése, és valamilyen konkrét termék, szolgaltatas népszeriisitése. Az
elsé kettd a markaépitéshez (branding), az utolsé ketté pedig a teljesitményhez (direct
response) kothetd. A branding kampanyok esetében fontos, hogy a vizualis hatas valamilyen
érzelmi reakciot valtson ki a fogyasztobol. A kampéanyok sikerességének a mérésére tobb
mutatdt is hasznalnak: reklamazonositas, visszaidézés mértéke, markapreferencia alakulasa,
markaajanlas. A direct kampdanyoknal a hangsuly a hatékony tlizenetatadason van, melynek
célja a cselekvés kivaltasa. Hatékonysaga a regisztralt érdeklddok szdmaban és az eladasok
mennyiségvaltozasaban realizaloédik. Ennek elénye, hogy szdmokban jobban mérhetd, és
koltséghatékonyabb, mint a branding kampanyok (Horvath-Bauer, 2013).

Ma mar vallalati szinten integralt marketingkommunikaciorol beszéliink, ami egy
komplex vallalatiranyitasi szemlélet. Cél, hogy minden markahoz kapcsolddoé taldlkozasban
az Osszehangolt, relevans vallalati stratégia koszonjon vissza. Hosszu tavu fenntartdsdhoz a
kovetkezetesség elengedhetetlen. A markakoncepcid szerint irdnyitott integralt
marketingkommunikaciot a szakirodalom markakommunikéacionak nevezi (Horvath-Bauer,

2013).

1.3.1. A kommunikacio eszkozei

Ha a kommunikécio céljait sikeriilt kivalasztani, akkor az ezutan kdvetkezd legfontosabb
1épés az eszkoz kivalasztasa. Hiszen fontos, hogy a markaiizenet valamilyen szinten eljusson
a fogyasztdig, és a tudatosuljon benne. Napjainkban ez igen nehéz, mert a reklamzajban az
lizenetek nagy része az észlelési fazisig sem jut el (Sas, 2007). Az észlelési fazis megértése
sorsdontd lehet, mert ez van a legnagyobb hatdssal a vasarlasi dontésre (Varga-Zsolyom,
2016).

A kommunikacio eszkozeit harom nagyobb csoportra lehet osztani. Horvath-Bauer
(2013) gyljtése alapjan beszélhetiink tomegkommunikacios, kdzvetlen és kdzvetett hatdst
kifejtd eszkdzokrdl. Tomegkommunikécios eszkdzok a reklam és a PR (public relations).
Kozvetlen hatést kifejtd eszkozok kozé sorolhatd a promaocio, a hiiségprogram, a személyes
kommunikacio és a direkt marketing. Végil a termékkommunikacio, az esemény és a

termékelhelyezés a kozvetett hatast kifejtd eszk6zok csoportjahoz tartozik.



1.4. Product placement, mint hosszu tava marketing stratégia?

Miért is lehet érdekes ez a gondolat? Az elmult évtizedben a product placement egyre inkabb
teret nyert a hagyomanyos reklam spottal szemben. A klasszikus reklamokat a fogyaszto
gonosznak, idegesitonek és unalmasnak tartja. Gonosz, mert nem minidig a valosagot allitja;
idegesitd, mert a miisorélményt megszakitja; unalmas, mert nem koti le a figyelmet. Ezen
kiviil még eldallitasuk is koltséges, ami még kiegésziil a megjelenés koltségével, hiszen nem
mindegy, hogy melyik napszakban keriil bemutatdsra a reklam. Ezzel szemben a
termékelhelyezés egy koltséghatékonyabb modszer. Ez az egyik oka, hogy a szakmaban a
szerepe egyre inkabb felértékelddott (Horvath-Bauer, 2013).

Miért alakulhatott ez ki? Az elmult idészakban mind a piac, mind a fogyasztok
megvaltoztak. A vallalatoknak egyre inkabb a lathatosaguk szélesitésére kell koncentralni.
Cél, hogy mindenhol jelen legyenek, offline és online térben egyarant. Az integralt
marketingkommunikécio egyre inkabb el6térbe kertil. Ezen kiviil, a fogyasztok a reklamokat
egyre inkdbb megtévesztébbnek taldljak, melynek kovetkeztében a termék, és vallalati irdnti
bizalom egyre inkabb csokken. A sok, tolakod6 reklam kovetkeztében a fogyasztokban
kialakult egy védekezd magatartas. Ezt a magatartast kell a cégeknek megsziintetni, hogy az
tizenetiik eljusson a fogyasztokhoz. A szakirodalom erre legalkalmasabb eszkoznek tartja az
entertainment marketing-et, vagyis a ,,szorakoztaté marketinget” (Debatisse, 2015).

Hudson-Hudson (2006) is a szorakoztatds és a reklamozas dsszekapcsolasat javasolja
a korlatok feloldasa érdekében. A reklamintegralas megvalosulasi formai lehetnek:
tamogatas, szponzoralas, termék- és markaelhelyezés. Ezekkel a megoldasokkal szemben a
fogyasztok sokkal toleransabbak, és befogaddbbak, mivel a rekldm élmény formajaban éri
el 6ket. Viszont markaidentitds fokozasahoz nem elegendd ez a modszer, mert ez csak a
fogyaszt6 €s a reklam kapcsolatat tudja javitani (Debatisse, 2015).

A termékelhelyezésre fokuszalva: a Kramolis-Kopeckova (2013) szerzOparos
vizsgalta a product placement és a vallalkozas versenyképessége kozotti Osszefliggést.
Kutatdsuk sordn megéllapitottdk, hogy a termékelhelyezés egy hosszu tava
marketingeszkoznek felel meg, amely szerves részét képezi a markaépitésének. Az eszkoz
hosszu tavu hatdsai a piaci részesedés novelésében, €s a jobb a piaci pozicid elérésében

realizalodik.



TERMEKELHELYEZES

.

s HOSSZUTAVU

MARKETING STRATEGIA

4

VALLALATI
VERSENYKEPESSEG

MARKAEPITES

2. abra: Termékelhelyezés és vallalati versenyképesség kozotti kapcsolat
Forras: Sajat szerkesztés Kramolis-Kopeckova (2013) alapjan

Az é4bra alapjan elmondhat6, hogy a hossza tavii marketing és a markaépités is befolyasolja
a vallalat versenyképességét. Igy kozvetett kapcsolat alakul ki a termékelhelyezés és a
versenyképesség kozott, a hosszl tavi marketingen €s a markaépitésen keresztiil. A hatasfok
novelheté6  még  integralt  marketingkommunikacioval ~ és  jol  kidolgozott
marketingstratégiaval.

Osszeségében elmondhatd, hogy a product placement egy modern eszkdz, melynek
segitségével nemcsak a fogyaszto €s a reklam kozotti korlat oldhat6 fel, de hossza tavon a

vallalat versenyképességét is befolyasolja.



2. TERMEKELHELYEZES

Dolgozatom masodik fejezetében a termékelhelyezést (product placement) szeretném
részeletesen megvizsgalni. Célom, hogy egy atfogd képet adjak a termékelhelyezésrdl,
hiszen kutatdsomnak ez az egyik alappilére. A fogalmi meghatarozast kdvetden, bemutatom
a termékelhelyezés tipusait €s csoportositasi lehetéségeit, elonyeit, hatranyait és lehetséges
mérési modszereit. A fejezetben kiemelt filmcimekhez tartozo6 illusztracidk a 1. fiiggelékben

talalhatok.

2.1. Fogalmi meghatarozas

Ahanyan kutattak a témaban, szinte annyiféle meghatarozas, megkozelités 1étezik a product
placement kifejezésre, igaz, ezek kozott el6fordulnak atfedések (Dudovskiy, 2012). Kezdjiik
a szotar szerinti és a torvény szerinti jelentésével. A szotar meghatdrozésa szerint: ,,4
termékmegjelenités egy olyan reklamozasi forma, amelyben a cég a termékét jol lathato
modon helyezi el egy film, vagy sorozat kozben” (Collins Dictionary, 2022). Ha a magyar
torvényt vizsgaljuk, akkor a 2010. évi CLXXXV. térvény a médiaszolgaltatasokrol és
tomegkommunikaciorol a  kovetkezOképpen definialja: ,, Termékmegjelenités: a
kereskedelmi kozlemény barmely olyan formaja, amely terméket szolgaltatast, ezek
védjegyet, vagy ezekre valo utalast tartalmaz oly modon, hogy az — fizetés vagy hasonlo
ellenszolgaltatas ellenében — egy miisorszamban jelenik meg.” Az Unios jogrendszerben
vizsgalddva is hasonlé megfogalmazast talalunk: a termékmegjelenités egy audiovizudlis
kereskedelmi kozlemény, melyben a termék vagy a szolgaltatds fizetés vagy hasonlds
ellenszolgaltatas ellenében jelenik meg egy miisorszamban (Hegediis, 2013).

Most térjiink at a szakmai megkozelitésekre. A marketing szakemberek is
sokféleképpen definidltdk a fogalmat. A kovetkezOkben ezek koziil emelem ki a
leggyakrabban hivatkozott meghatdrozasokat. Balasubramanian (1994) szerint a
termékelhelyezés a reklam és a promo6cid jol megtervezett kombindcioja. A markas termék
nem hivalkodoan jelenik meg egy filmben vagy egy tv misorban, melynek célja, hogy
meggydze a kozonséget. Gupta és Gould (1997) is ez utdbbit emeli ki. Szerintiik a
termékelhelyezés, fizetés ellenében vagy promoécidos megfontolds miatt keriil a termék

elhelyezésre a filmben vagy tv misorban. Lehu és Bressoud (2008) pedig egy
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marketingeszkoznek tekintik a product placement-et, mely segitségével a termék megjelenik
a filmben, vagy elhangzik a markanév a jatékidd soran.

A koz0s ezekben a meghatarozasokban, hogy van egy termék, vagy marka, amely
megjelenik egy adott filmben, miisorban, és e mogott valamilyen pénziigyi mozgas all. {gy
a termékelhelyezés a kovetkezOképp definidlhatd: mind a marka és a film/miisor részérdl
egy elényds marketingeszkdz, melyet a hattérben mozgd pénziigyi dontések hataroznak

meg.

2.1.1. Termékelhelyezéshez kapcsolodo fogalmak

Az elébbi meghatarozasokban kozos, hogy egyfajta marketingeszkdzként hivatkoznak a
product placement-re, hiszen a termékmegjelenités legtobbszor fizetés ellenében torténik,
valamilyen elvart hatds reményében. Mégis ha mélyebbre szeretnénk 4sni a
termékmegjelenités megismerésében, akkor tovabbi fogalmak bukkannak fel a
szakirodalomban. Papp-Vary (2014) szerint ezek a kovetkezok:

- markaelhelyezés, markamegjelenités (brand placement, branded placement): nem

mindig tarsul hozza termékmegjelenités, lehet, hogy csak kimondjak a marka nevét.

- marka-, és termékintegracioé (brand and product integration): szervesen beépiil az

adott filmbe, miisorba.

- reklamszorakoztatds (advertainment): a reklam és a szorakoztatds egyre inkdbb

Osszeolvad.

- markazott tartalom (branded content): maga a tartalomban jelenik meg a marka.

- markazott szérakoztatds (branded entertainment): kedvelt kifejezés, az el6zokben

felsoroltakra, mivel szorakoztato-ipari tartalmak.

A marketing szakmédban ezekr6l a fogalmi kapcsolddasokrol megoszlanak a
vélemények. Vannak, akik szerint kiilon kell értelmezni dket, és vannak, akik szerint nem.
Russel (2007) szerint kiilonbséget kell tenni a termékmegjelenités, a termékintegracio és a
markazott szorakoztatas kozott, annak fliggvényében, hogy a méarka milyen erdsen van jelen
a tartalomban. Az 3. 4brardl leolvashato, hogy a termékelhelyezésben jelenik meg a
legkevésbé a marka, illetve annak iizenete. A termékintegracioban mdar erdsebben,

konkrétabban, mig a markazott szorakoztatasban a legerésebb a marka jelenléte.
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3. abra: Reklamszorakoztatas tipologiaja

Forras: sajat szerkesztés Russel (2007) alapjan
Lehu (2007) nem tesz kiilonbséget a fogalmak kozott, mert szerinte a termék-, és a
markamegjelenités is a markazott szorakoztatas csoportjaba tartozik. Papp-Vary (2014) is
hasonl6 véleményen van, mert 1ényegében minden fogalom esetében ugyanarr6l van szo,

csak mas-mas mélységekben, és mas-mas iranyokbol kozelitik meg azt.

2.1.2. Brand placement vs product placement

Kovetve Lehu (2007) és Papp-Vary (2014) logikéjat, dolgozatomban én sem teszek
kiilonbséget az el6z6kben felsoroltak kozott. Viszont, két fogalmat szeretnék tisztazni, mert
ezek majd a kés6bbi elemzés soran fontosak lehetnek: a markaelhelyezést (branded
placement) és a termékelhelyezést (product placement). A markaelhelyezés esetében a
termék nem jelenik meg, csak egy logd bukkan fel, vagy markanév hangzik el. A
termékelhelyezés esetében viszont a termék keriil el6térbe, és az esetek tobbségében a
markanév is latszik. Egyszerlien megfogalmazva: minden termékelhelyezés,
markaelhelyezés, de nem minden markaelhelyezés termékelhelyezés. A termékelhelyezéssel
kapcsolatban, amikor a logd vagy markanév nem jelenik meg, de annyira jellegzetes a
termék, hogy kitalaljuk a markat is.

Tovéabbé a magyar szakirodalom elfogadja termékelhelyezés, a termékmegjelenités és
a product placement kifejezést is a jelenségre. gy a szoismétlések elkeriilése érdekében

mind a harmat fogom hasznélni.

2.2. Termékelhelyezés tipusai

A termékelhelyezés tipusainak attekintése is igazi kihivas. Csak ugy, mint a

meghatarozasnal, itt is igaz az, hogy ahanyan foglalkoztak a témaval, annyiféleképpen
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csoportositottak az egyes tipusokat. En igyekszek egy atfogd képet adni ezekrél, ahol lehet,
ott egy-egy példaval illusztralva, illetve azonositani az azonos, tartalmu, de mas elnevezést
hasznal6 tipusokat. El8szor az alaptipusokat szeretném tisztazni, majd tovabbi csoportositéasi
lehetdségeket mutatok be szintén filmekkel.

Kezdjiik az alapvetd csoportokkal. Bar az elnevezésekben vannak eltérések, de a
tartalmi megfogalmazas szerencsére kozel azonos. Du (2013) feltérképezte a tipusokat,
amelyeket a témaban a kiilonféle kutatok hataroztak meg. Es ahogy latni fogjuk, vannak
egyezések. Du (2013) és Galician (2004) munkait hasznalva készitettem el az 1. tablazatot,
amely elsé soraban a szerzOk nevei taldlhatok. Majd minden egyes sor egy adott
termékelhelyezési tipusnak feletetheté meg, amely ugyanazon a gondolaton alapszik, csak

az elnevezésikben térnek el.

Law & Braun; Koberger DeLorme d’Astous & Russel Galician
Nebenzahl & & Reid Séguin (2004)
Secunda; Turcotte:
Shapiro*
Vizualis (visual) On-set Vizualis Implicit Képernyo (screen) Latott p.
(visual) placement / on-set (seen
placement)
Verbalis/Beszélt Akusztikus Verbalis Forgatokonyv Emlitett p.
(verbal/spoken) (acoustic) (verbal) placement (script (mentioned
placement) placement)
Hasznalati (usage) Kreativ Hasznalati Integralt -Hasznalt™
(creativ) (usage) explicit p.
(integrated (used
explicit) placement)
Hasznalt+beszélt Cselekmény
(usage+spoken*®) placement (plot
placement)

1. tablazat: Product placement kiilonb6zo6 tipusainak meghatarozasa szerzok szerint
Forras: sajat szerkesztés Du (2013) és Galician (2004) alapjan
A tablazat alapjan haromféle fobb tipust lehet megkiilonboztetni: vizudlis, verbalis/auditiv
¢€s hasznalati/kreativ termékelhelyezés. A kovetkezOkben ezeket fogom jobban kifejteni,

kiegésziteni.
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2.2.1. Vizudlis termékelhelyezés

A vizudlis termékelhelyezés egy termék, egy szolgaltatds vagy egy logordl késziilt néhany
masodperces felvétel. Koberger erre ,,on set "-ként hivatkozik. O mélyebb jelentést ad ennek,
hiszen eléfordulhat, hogy a karakter valamiféle kapcsolatba keriil a latott termékkel. Amit
még érdemes az ehhez kapcsolodo sorbol kiemelni, az az implicit kifejezés (Koberger idézi
Du, 2013). Tobb szerzd is két stratégiat jelol meg a termékelhelyezés kapcesan: az implicit és
explicit stratégia. Az implicit stratégia az, amikor a marka, logd, termék passziv modon a
jelenik meg, példaul egy épiileten, egy iivegen, vagy egy valamilyen feliileten (Williams et
al., 2011). Az explicit stratégiat a 2.2.3. pontban fogom kifejteni. A vizudlis
termékelhelyezés még tovabb bonthatd, aszerint, hogy marka, logé hogyan jelenik meg a
filmben: eldtérben/hattérben, teljes/részleges formdban (Papp-Vary, 2014). A capa c.
filmben (4. dbra) a Coca Cola vizualisan jelenik meg a képernydn. Raadasul a hattérben,

egyszer teljesen, és egyszer részlegesen is.

4. abra: Jelenet A cdpa c. filmbol

Forrads: sajat szerkesztés

2.2.2. Verbalis/Auditiv termékelhelyezés

Az el6z6hoz hasonldan erre is lehet az elnevezésébdl kovetkeztetni. Szobeli emlitéssel
jelenik meg a termék, vagyis pontosabban maga a marka neve. Mivel széban jelenik meg,
igy Russel a script placement kifejezést hasznalja, vagyis a forgatokdnyvben is megjelenik
a marka, amit majd a karakter kimond (Russel idézi Du, 2013). Természetesen az el6z0
kett6, a vizualis és az auditiv elhelyezés kombinalva is eléfordul, ekkor audiovizudlis

elhelyezésrdl beszéliink - vagyis amikor latjuk a terméket, ¢s még ki is mondjak az adott
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markanak a nevét (Kramoli$ - Kopeckova, 2013). Erre tokéletes példat talalunk a Forrest
Gump c. filmben. A film egyik jelentében (5. abra) a f6hds a Fehér Hazba érkezik egy
fogadéasra, amit a kovetkezdképpen ir le: ,,Egy kis teremben fogadtak, ahol minden
megtalalhato volt, amit enni vagy inni lehet. Eloszor is, mert nem voltam éhes, viszont
szomjas voltam, és masodszor, mert tok ingyen voltak, ezért meg kellett innom 15 Dr.

Peppert.”

5. abra: Jelenet a Forrest Gump c. filmbdl

Forras: spotern.com (a)

2.2.3. Hasznadlati/kreativ termékelhelyezés

Galician (2004) szerint ez a tipus a leghatékonyabb, és egyben a legdragabb is. Hiszen itt
nem a hattérben szerepel a termék, hanem aktiv szerepet jatszik, mivel egy adott jelentben a
szereplO hasznalja. Ennek egy tovabbfejlesztett formaja az explicit vagy integralt explicit
stratégia, amikor a termék nagyobb figyelmet kap azontil, hogy csak egy hasznalati eszkoz.
Ebben a stratégidban a marka, és a term¢k szerves része a cselekménynek. Példaul egy adott
étterem ételeit fogyasztjak a jelenetben, vagy maga a helyszin, ahol jatszodik a cselekmény
(Williams et al.,, 2011). Hasznalati termékelhelyezés lehet barmilyen ruhazati kellék,
amelyek a szereplokon talalhatd, vagy akar egy elektronikai eszkdz, ami a cselekvés
szemponjabol fontos lehet. Példa hasznélati elhelyezére: az Euforia c. sorozatban Zendaya
tobbszor is Converse cipdt visel (6. abra). Példa az integralt explicit elhelyezésre: a 2013-as

Gyakornokok c. film a Google vallalatrdl szol, és a cselekmény is ott zajlik.
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6. abra: Jelenet az Euforia c. sorozatbdl
Forras: Myers (2019)

Az elébb felsorolt hdrom alaptipus kombinalva is megjelenhet, ahogy az az 2.
tablazatban is lathatd. Lehet hasznalni és megemliteni az adott terméket, vagy markat,
melyet cselekmény placementnek is neveznek. Ha megvizsgaljuk el6zéekben leirtakat,
akkor a passziv/on-set termékelhelyezéstdl eljutunk a kreativan hasznalt elhelyezésig. A
termékelhelyezésben megfigyelhetd egyfajta intenzitdsvaltozas, amit Hartman-Beiersdorf
(2013) abraja (7. abra) jol szemléltet. Ez mar nem a megjelenités formaja (vizualis, verbalis,
hasznalati) alapjan kiiloniti el a tipusokat, hanem a termék hasznalatanak intenzitasa alapjan

alakitja ki a csoportokat.

Termék feltétel
nélkali
megjelenése

Termékmegjelenités
On-set placement
hasznalatanak egyre
intenzivebbé vélasa
Kreativ placement
/ Teljes befolyas a forgatokonyvre \
v

7. abra: Termékmegjelenités intenzitasa

Forrds: Sajat szerkesztés Hartman-Beiersdorf (2013) alapjan
A 7. é4bra alapjan elmondhat6, hogy a termékelhelyezésnek kiilonb6zo mélységeirdl
beszélhetliink. A termékek feltétel nélkiili megjelenésénél, arra kell gondolni, amikor a
megjelenésnek nincs kiilondsebb funkcidja. Példaul, egy varos latképébe egy nagyobb
hirdetOplakat lathato. De el6fordulhat, hogy a film hangulata miatt a forgatas eredeti

helyszinen torténik, €s igy az eredeti utcakép felvételekor ,,beleesik™ a képbe egy log6. A z

16



on-set elhelyezés mar korabban emlitésre keriilt: tervezett vizualis megjelenés a termék,
marka esetében. Példaul, egy Coca-Cola iiveg lathatdo az asztalon, de nem hasznaljdk a
szereplok. Kreativ placement: amikor az adott termék hasznalati funkcidba 1ép. Teljes
befolyas a forgatokonyvre, amikor termékelhelyezés hatassal van a torténet cselekményére.
Az édbra jol szemlélteti, hogy egy egyszerli hattérben megjelend logétdl, eljuthatunk addig a
pontig, amikor mdr a termék teljesen uralja a forgatokdnyvet. Ez folyamat majd késobb, a
filmtorténeti attekintésben is vissza fog koszonni, hiszen az alkotdk is mindig jol
megvalogattak/megvalogatjak, hogy termékmegjelenités mely rétegét szeretnék alkalmazni

a filmjeikben.

2.2.4. Egyéb csoportositasi lehetoségek

Az elébbieken til, még tovabbi csoportositasi lehetdségekrdl beszélhetiink. Papp-Vary
(2014) tovabbi szempontok szerint kategorizdlja a termékmegjelenitést, melyek a
kovetkezok:

- filmben betoltott szerepiik szerint

- markak szerint

- pénziigyi hattér szerint

- termékkategoria szerint

- termékéletgdrbén elfoglalt hely szerint

- filmmiifajok szerint

- product placement eldkészitése, megtervezése szerint.

Ezek koziil az elsé harmat fogom részletesebben bemutatni, mert dolgozatomhoz ez a

harom kategoria kapcsolddik szorosan.

Filmben betoltott szerepiik szerint
Ahogy mar az intenzitasnal is utaltam ra, az ott felsorolt rétegek, amely taldn leginkabb
visszakoszonnek, ha a filmekben elfoglalt helyeket szeretnénk azonositani. 7+1 csoportra
lehet beosztani a termékelhelyezéseket. Ezek a kovetkezok (vivelapub.fr):
- egyszerlien megjelenik a képernydn. Ez lehet a hattértben egy plakat, az el6térben
egy livegen, vagy valamilyen épiileten egy hirdetés is akar. Példaul: New York-i
Time Squere barmelyik jelenete.
- atermék valamilyen interakcioba keriil a szinésszel. Példaul: ujsagolvasas kdzben
lathatd, hogy milyen 0jsagot olvas, vagy egy foldonkiviilit kell becsalogatni valami

finomsaggal Példaul: E.7- A foldonkiviili és a Reese’s Pieces esete.
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a termék a film ,,f6szerepldjéve” valik. A termék fontos szerepet tolt be, €s szinte
elvalaszthatatlan a forgatokonyvtdl. Példaul: 007-es ligyndk és az Aston-Martin
orokkapcsolata (Goldfinger), vagy Tom Hanks és FedEx esete (Szamkivetett).

a termék megjelenik a poszteren. Talan a legegyszeriibb példa Az ordog Pradat visel
c. film, hiszen itt maga a cimbe is szerepel a marka. De még példa a Ray-Ben ¢és
Quentin Tarantino klasszikusa a Kutyaszoritéoban plakatja, ahol minden karakternek
mas-mas tipusu Ray-Ben szemiivege van.

a terméket kifejezetten a filmhez készitették. Ezek legtobbszor a jovoben jatszodod
filmekben jelennek meg, ezzel a marka meg tudja mutatni, hogy a jovében is
szamithatunk ra. Példaul: Marty McFly ¢és az 6nbefiiz0s Nike cipd 2015-ben (Vissza
a jovobe 2).

amikor kiparodizaljak a termékmegjelenitést. Ez inkdbb vigjatékokban jelenik meg.
A reklam annyira magat6l értetddd, hogy szinte mar komikussa valik. J6 példa erre
a Wayne vilaga, amiben a Pepsi és a Pizza Hut is szerepet kap.

amikor egy film reklamoz egy filmet. Ha ugy tekintjiik, akkor a film is egy termék,
akkor miért ne jelenhetnek meg mas filmekben? Példaul egy film plakatja, egy masik
filmben: a Mechanikus narancs c. alkotasban a rendezd egy korabbi alkotésa, a
2001: Urodiisszeia plakatja jelenik meg az egyik jelentben. A masik nagymestere
ezeknek a keresztmegjelenéseknek a Pixar és az animacids filmjeik. A Szérny Rt-
ben itt-ott felbukkannak a Toy Story, és a Némo6 nyoméban szerepldi, vagy épp a
Szérny Rt. f0szereploi jelennek meg egy haz falan a Coco c. animacioban a film

hangulatédhoz ill6en.

Markak szerint

Ez esetben a csoportositas alapja, hogy a marka mennyit nyert a termékmegjelenitéssel.

Mely markak szerepelnek a legtobbszor filmekben? Mennyi reklamértéket teremt az adott

film a markédknak? Hogyan jelenik a marka a filmekben? Melyik volt a legsikeresebb

megjelenités? Ezekre a kérdésekre nyujt valaszt, ha markdk szerint vizsgaljuk a

termékelhelyezést. A Concave Brand Tracking (concavebt.com, a,b,c) meg is adja a f6bb

kérdésekre a valaszt. 2020-ban:
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a top 5 marka, amelyek a legtobbet kerestek a filmeken: az Apple, Ford, Dell,
Chevrolet, Toyota. Erdekesség, hogy egy tiz évvel korabbi felmérésben is az elsé
helyen szerepelt az Apple, a masodikon a Ford, bar ott abban az értelemben, hogy

hany filmben szerepeltek 6sszesen (Papp-Vary, 2014). De nyilvan, minél t6bb a film,



annal nagyobb reklamértéket lehet generalni. Az Apple szinte legydzhetetlen ezen a
téren, hiszen a mobiltelefonos termékelhelyezések 67%-at birtokolja. Masodik
helyen megosztottan uralkodik a Google és a Samsung 9%-kal.

- atop 3 film, amely a legtobb reklamértéket hozta a markéknak: az elsé helyen a Bad
Boys 3 — Mindorékké Rosszfiuk 90 millio § -t termelt (Sony, Heineken, Ford,
Micrososoft, Chevrolet). A masodik helyen a Netflix filmje, Spencer-az igazsag
nyomdaban, végzett 85 millio $-ral (Chevrolet, Ford, Apple, Nissan). A harmadik
helyet pedig Az uriemberek szerezte meg 69 milli6 $-ral (Adidas, Ford, Bmw,
Lacoste).

- ¢és az év legsikeresebb termékelhelyezése a mar korabban emlitett Az uriemberek c.
filmben volt. Lionsdale, brit sportmarka 16 percet ,,t51t” a képernydn, melybdl 84%-
ban latszik a logd. Mivel a film magas néz8szamot generalt, igy ez az érték 16,5
millié $-t eredményezett a markanak. (A rendezé maga is brit uriember, igy lehet
nem meglepd, hogy egy brit marka 6ltéztette a szerepldit.)

Azt azért fontos kiemelni, hogy ezeknek a sikereknek az alapja egy kreativ, a filmbe, ¢s

a cselekménybe is jol beilleszkedett termékelhelyezés. De eldfordulhat, hogy a filmesek nem
akarnak vagy nem tudnak markakkal dolgozni, vagy a marka nem akarja azt. Katasztrofa
filmek esetén szokott eléfordulni, hogy a marka, példaul egy repiilogép tarsasag nem adja a
nevét a produkcidhoz, mert akkor a katasztrofa kotddne a nevéhez. Eléfordulhat, hogy
torvényi szabalyozas miatt nem szerepelhet a mérka a filmben. Vannak rendezdk, akik
kifejezetten nem szeretnek markakat hasznalni (személyes kedvencem, David Lynch az
egyik ilyen rendez0). De van, hogy egy rendezé kothetd egy markdhoz: Luc Besson filmjeibe
(4 szallito, Hitman, Elrabolva) mindig Audi kocsikon szaguldoznak a szereplok.
El6fordulhat, hogy a marka keriil kifigurazasra. Példaul a Shrek c. filmben Farbucks Coffe
szerepel (a Starbucks helyett). Animacids filmekben ez gyakran el6fordul. Ennél a
csoportndl még érdekes azt a folyamatot megfigyelni, amikor egy kitalalt marka jelenik meg
a filmben, majd pedig a valdsagban is. A Forrest Gump sikerei utan a filmben megjelent cég
a ,,Bubba Gump Shrimp”, s késébb ugyanezen a néven, egy gyorséttermi lancot hoztak 1étre,
ahol rékot tartalmazo ételeket kindlnak, mivel a filmben a cég szintén rakokkal foglalkozik.
Ezt a folyamatot, amikor egy fiktiv markabdl valos marka lesz a szakirodalom reverse

placement-nek nevezi (Papp-Vary, 2014).
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Pénziigyi hattér szerint

A termékelhelyezést csoportosithatjuk koltségiik szerint is. Hogy mennyibe keriil is egy

adott termék megjelenitése, hasznalata, azt nehéz pontosan meghatarozni. Lehu (2007)

szerint ez a koltség tobb tényezotdl is fiigghet. Ezek lehetnek: a marka hirneve, a film

koltségvetése, a film tipusa, miifaja, milyen a stab (rendezd, producer, szinész, szinésznd), a

szereplokkel valo kapcsolat, a film forgalmazdja. Ezt Galician (2004) még harom tényezdvel

egésziti ki: megjelenések szama, ideje, mindsége (eldtér/hattér, vizudlis/verbalis). Tovabba,

mennyi és milyen marka szerepel benne, szerepel-e benne a konkurencia, tobbszoros

megjelenésre van-e lehetdség (pl.: elozetes, plakat), és hogy hogyan torténik a megallapodas

(ligynokon keresztiil vagy kozvetleniil) (Papp-Vary, 2014). Befolyasolo tényezdokon kiviil a

pénzmozgas alapjan is lehet csoportositani (Kasza, 2014):
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barter megjelenités (barter placement): egy megallapodds van a hirdetd és a
filmstadio kozott. Pénzmozgas itt nincs. A korai némafilmeknél, ha egy étterem
,szerepelt” egy filmben, akkor a szereplésért cserébe megvendégelte a stabtagokat
(Papp-Vary, 2014).

fizetett megjelenités (paid placement): taldn ez az egyik leggyakoribb tipus. Ilyenkor
a marka fizet, hogy benne legyen a filmben. A fizetett megjelenitések 1974-ben még
csak 18% volt, 30 évvel kés6bb viszont mar 29,3% (Lehu, 2007).

keresztpromocid (cross promotion): a filmstidio és a hirdetd egymast reklamozza a
kampényaiban. Hirdetd a film karaktereit ,.kapja” meg, amiket a kampanyba fel tud
hasznalni, a filmesek pedig a terméket. Az el6bbihez hasonldan ez is gyakori tipus,
és egyben egy fontos lehetdség is. Mar korabbi példaként felhozott E.7. — A4
foldonkiviili c. film esetében is ez tortént, hiszen E.T. megjelent a Reese’s Pieces
csomagolopapirokon  (Papp-Vary, 2014). Ugyanakkor, a  dolgozatom
mozgatorugojat képezé Marvel filmeknél is talalunk erre példat. A tavaly bemutatott
Pokember: Nincs hazaut c. filmben Hyundai kocsik jelennek meg, és a Hyundai
rekldmokban pedig a film azon jelenetei lathatok, amelyekben szerepel az auto. Sét,
a Hyundai annyira biztosra ment, hogy a moziban a film eldtt még le is vetittette azt
a bizonyos reklamot. Ide sorolhato a legutolsé James Bond film (Nincs idd meghalni)
is, hiszen Heineken tv reklamjaiba a film jeleneteit hasznaltak fel.

ingyen megjelenités (free placement): ilyenkor a késziték nem kérnek pénzt. Marka
szivesség miatt, vagy dramaturgi okokbol kertil bele a filmbe. Dramaturgi ok lehet,
példaul, hogy ha adaptacid esetén mar a konyvben is szerepelt a marka, és a

hitelesség kedvéért a filmben is fel szeretnék hasznalni. De el6fordulhat, hogy egy



marka véletleniil keriil bele a filmben. A 2005-ben megjelent A tolmacs c. film
forgatasan a Carlsberg Lager néhany talca sorrel tAmogatta a stabtagokat, és igy
lathattuk a filmben. A film sikere miatt rengeteg néz6hoz eljutott a marka, igy a

néhany talca ingyen sor béven megtérilt (Papp-Vary, 2014).

Az ¢el6z0 felsorolast még harom esettel lehet kiegésziteni. Ezek azért nem kertiltek bele

a felsorolasba, mert a maguk modjan specialisak:

a film készitdi fizetnek a markanak: ritkabban, de eldfordulhat, hogy a film készit6i
fizetnek a markanak, hogy szerepelhessenek a filmben. Ez abban az esetben torténhet
meg, ha filmben val6 ,,szereplés” forgalom kiesést generalhat a markanak. Az 1996-
os Mission Impossible c. filmben a francia TGV vonat, €s egy utszakasza lathato.
Mivel a készitdk szerették volna a vonatot szerepeltetni a filmben, ezért fizetniiik
kellett a vallaltnak, mert a forgatasi id6 nekik forgalom kiesést jelentett (Papp-Vary,
2014).

corporate  placement: ,tarsasagi” termékelhelyezés. Kicsit komolyabb
termékelhelyezés a marka részérdl, hiszen nem csak a termék jelenik meg, hanem
maga a vallalat szellemisége. Egy fajta PR eszkozként hasznalhatjak a vallalatok,
hogy a pozitivabb érzést és a bizalmat mélyitsenek el a termékkel, szolgaltatassal
kapcsolatban. A maga szemszogébdl érdekes példa a Szamkivetett c. film. Bar az
egész film lényegében egy modernkori Robinson Crusoe-torténet, mégis az egész
film a FedEx csomagkiild$ vallalat koriil forog. Es tulajdonképpen a végén pozitiv
eredménye van, hiszen 5 év utan eljut az a bizonyos csomag a célszemélyhez. gy azt
sugallja a vallalat, hogy egy megbizhat6 csomagkiild6 szolgaltatast biztosit. Egyes
forrasok szerint a cég 54 millio $-t koltott erre a promocidra (Hartman - Beiersdorf,
2013).

co-promotional: ez a keresztpromo6cidonak egy aktualizalt formaja. Lényegében itt is
az torténik, hogy a film hasznalja a markat/terméket, és a marka hasznalja a filmet,
vagy a film karaktereit. De, ez nem egyszeri alkalmat, hanem folyamatos
egylttmiikddést jelent. Hogyan lehetséges ez? Streamingszolgaltatokkal. Bizony, itt
is ujitast hoztak. Ugyanis a Netflix-nek két ilyen kapcsolata is van. Az egyik a
SubWay. 4 fiuknak, akiket valaha szerettem c. film 2018-ban jelent meg a Netflix-
en, amely egy konyvadapticio. A filmben rendszerint elokeriilnek a SubWay-es
szendvicsek, viszont a konyvben nem, tehat a Netflix ,rakta” bele. S6t, még ezt
fokoztak is, amikor 2020-ban kijott a széria folytatasa (A4 fiuknak — Utoirat: Még

mindig szeretlek). Itt mar nem csak a filmben jelent meg a marka, de maga a SubWay
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is erds online marketinggel promotalta a filmet, hogy minél tobben nézzék meg a
szolgaltaton. A masik példa az Eggo marka, ami egy hazi gofti, és a Stranger Things
c. sorozatban, a Netflix egyik legsikeresebb sorozatiban, jelent meg. Igaz, az elsd
¢vadban még semmilyen megallapodas nem tortént a két cég kozott, csak a Netflix
dontott ugy, hogy hasznalja a markat. Viszont a harmadik évadot megel6zden az
Eggo, a sorozathoz hiven, egy 80-as évek stilusu oridsplakatokkal és Instagram
bejegyzésekkel adta a rajongok tudtara, hogy hamarosan 0jra lathatjak kedvenceiket
a képerny6n (Geaghen-Breiner — Desiderio, 2020).

Lathattuk, hogy elég sokféleképpen Ilehet csoportositani a termékelhelyezést.
Véleményem szerint, a hdrom alapkategoria a legfontosabb: vizualis, auditiv, vagy
hasznalati megjelenés. A harom csoportot pedig lehet finomitani azzal, hogy az adott marka,
hogyan jelenik meg: aktivan, passzivan, teljesen, részlegesen. Az ezenfeliili kategorizalas
mar precizitas, és kutatdsi irdnyultsag kérdése. Sajat kutatdsomat is ezen elvek mentén

készitettem el.

2.3. Termékelhelyezés elonyei, hatranyai

Az eléz6ekben lathattuk, hogy mennyiféle tipusa, és mennyi féle csoportositasi lehetdsége
lehet a product placement-nek. De miért érdemes hasznalni? Megéri-e hasznalni? Az biztos,
hogy a termékelhelyezés egyre novekvo részesedésre tesz szert. Csak Amerikaban 2019-ben
11,44 milliard $ volt a termékelhelyezésre koltott kiadas, mig ez a szam 2012-ben ,,csak”
4,75 $ milliard $ volt. Tovabba, a médiaban levé termékmegjelenités utan 49%-ban tortént
vasarlas (Statista.com, 2022). A termékelhelyezés térhoditasat tamasztjadk ala Howard
Schultz, a Starbucks alapitdjdnak szavai is, igaz 6 mdar joval kordbban tamogatta a
marketingnek ezt az eszko6zét: ,,Nézem a reklamokra koltott pénzt, és csodalkozom, hogy a
rekldmozok még hisznek a megtériilésiikben” (Papp-Vary, 2014 18.0.). Igy érthetd, hogy a
vilagszerte ismert kdvézo miért csak a filmbeli megjelenésekre kolt, a hagyomanyos 30
masodperces reklamok helyett. Raadasul egy akaraton kiviili termékelhelyezés is milliokat
hozott a Strabucksnak. Tortént ugyanis, hogy HBO sajat gyartasu fantasy sorozataban, a
Tronok Harca 8. évadéanak 4. részében egy Starbucks pohar lopta el a show-t. A rész
bemutatasat kovetden felrobbant a Twitter, hiszen csak aznap 310 ezer bejegyzés sziiletett
az oldalon ezzel kapcsolatban. De hogy mennyit is ér szdmokba ez a ,,baki”? Az elemzések
szerint ez a véletlen PR kampany kozel 2,3 millio $-t ért a kavézonak, és teljesen ingyen

volt. Az HBO ugyanis megerdsitette, hopmgy véletleniil felejtették ott a poharat (Sandor,
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2019). A termékelhelyezés az eldbb emlitett példdhoz hasonldan lehet aldas, vagy atok is.

Nézziik meg, milyen eldnyei, és hatranyai lehetnek a termékmegjelenitésnek.

2.3.1. Elonyei

Fontos leszogezni, hogy a kovetkezé megallapitasok akkor valésulhatnak meg, ha filmben
hasznalt termékelhelyezések nem tolakoddak ¢és nem is feltlinbek. A tipusoknal is
emlitettem, hogy lényegében akkor j6 egy termékelhelyezés, ha kreativ, és illeszkedik a
cselekménybe. Ilyenkor gyakran eldfordul, hogy a termékmegjelenitést kovetden pozitiv
valtozas kovetkezik be (Debatisse, 2015). De miért is torténhet ez? A product placement egy
kozvetettebb és finomabb marketingeszkdz, mint egy hagyomanyos 30 méasodperces reklam.
A fogyasztok nincsenek annyira védekezO folyamatban, igy jobban be tudjak fogadni az
informdciokat (Chan, 2012). D'Astous ¢és tarsa (2000) is hasonlé gondolkodéas mentén érvel:
a mozikban lényegesebben kevesebb a zavard tényezd, ezaltal a nézOk jobban at tudjak
magukat adni a film élvezetének, és jobban be tudjak fogadni a termékelhelyezést. Szemben
mondjuk az otthoni a filmnézéssel, amit barki vagy barmi barmikor megzavarhat.

Az altalam feldolgozott szakirodalmak alapjan 9 érvet lehet felsorolni, amelyek a

termékelhelyezés mellett sz6Ilnak. Ezek a kovetkezok:

1. Markaismertség novelése, lathatosag javitasa
A markak legfobb célja az ismertség novelése a product placement segitségével. A siker
elérése érdekében, fontos, hogy ezt tudatosan tegyék, vagyis olyan filmet valasszanak,
amelyben a termékeiket, szolgaltatasaikat a lehetd legjobb mddon mutatjak be (Tyler, 2021).

Markak szempontjabol érdemes figyelmet szentelni arra a tényre, hogy a film/sorozat
fogyasztasi szokésai erésen atalakuléban vannak a streamingszolgaltatok eldre torésével
(Netflix, HBO GO, Amazon Prime). Ezen a feliileten egyaltalan nem jelenik meg reklam, és
mivel a klasszikus reklamok hatékonysaga is egyre csokkend tendenciat mutat, igy a
cégeknek jobban fontolora kell venni a termékelhelyezést (Buchaltsev, 2019). Ez hatékony
modja lehet a fiatal kozonségcsoportok —elérésének, hiszen Ok inkabb a

streamingszolgaltatokat részesitik eldnyben, mint a tv-t (Du, 2013).

2. Markaimazs novelése, javitasa
A markdk szempontjabol fontos lehet az ismertség mellett, hogy a fogyasztok szerinti
megitélésiik is egyre jobb legyen. Nem véletlen, hogy szinte minden egyes 11j James Bond-
film el6tt sorban allnak a markak, hogy részt vehessenek a forgatason, hiszen az egy

kivaltsagos dolog (Papp-Vary, 2014). Még érdekesebb az Apple esete. Lathattuk, hogy a
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termékelhelyezésben az Apple a csticstartd, ami egy bizonyos szinten lehet eladdsdsztonzo.
Az ismertség szempontjabdl sincs annyira raszorulva a termékmegjelenitésre, hiszen a
vilagon mindenki ismeri a markat. Igazabol mindenhol ott van, de azért mégsem. Hiszen
nem mindenhez ,,adja” az Apple logojat. A Mr. Robot c. sorozatban egy hekkercsoport
eseményeit kovethetjiik végig. A fOszereplok foglalkozdsa miatt a technikai eszk6zok
elengedhetetlen kellékei a sorozatnak, de ennek ellenére semmilyen nagyobb technologiai
marka nem jelenik meg a hasznalt késziilékeken (érthetd okokbol). Azonban a sorozat 4.
évadanak 5. részében egy szerverterem feltdrése miatt egy 3D-s nyomtatot kell igénybe
vennie a szereploknek, és ez a nyomtatd egy Apple monitorhoz van csatlakoztatva. A termék
mellett jol lathato a logo6 is. Feltételezhetd, hogy az ,,alma” megjelenése erds céllal tortént,
hiszen a cég ezzel is azt akarta mutatni, hogy a technologia fejlédésében is hatarozott
szerepet jatszik. Osszességében fontos, hogy markaiizenet atadasra keriiljon a
termékelhelyezés soran, hiszen ezzel a marka tudja javitani, vagy éppen novelni az imazsat

(Du, 2013).

3. Vaésarlasosztonzése, eladasok javitasa
Arrol nincsenek adatok, hogy melyik cég hasznalt/hasznal tudatos termékelhelyezést annak
érdekében, hogy novelje, javitsa eladasait. De ez nem is annyira fontos, hiszen a fontos az,
hogy végeredményben pozitiv valtozas kovetkezzen be a termékmegjelenitést kovetden. Az
orok klasszikus az E.T. — A foldonkiviili és a Reese’s Pieces esetében ez a pozitiv valtozas
65 %-os értékesités ndvekedésben realizalodott (Papp-Vary, 2014).

A Vespa robogé kultusz kialakulédsa is filmekhez kothetd. Pontosabban egy bizonyos
filmhez. 1946-ban piacra dobott robogo6 eladédsai szépen novekedtek, de az igazi attorést
1953-ban érte, amikor bemutatisra keriilt a Rémai vakdcio c. film klasszikus Audrey
Hepburn, és Gregory Peck a foszereplésével. A kovetkezd években még olyan sztarok iiltek
a robogodra, mint James Dean, John Wayne, Marlon Brando és Charlton Heston, ami tovabb
novelte az olasz jarmii népszeriiségét (Szasz, 2018). A mar kordbban emlitett Stranger
Things is fellenditette az Eggo gofri fogyasztasat. Az elsé évad bemutatasat kvetden 2017-
ben 14%-kal, majd 2018-ban 9,4%-kal emelkedtek a gofri eladasok. Ezt kdvetden pedig

jottek a retro reklamok, amelyek a sorozat harmadik évadat promotaltak (Beech, 2021).

4. Uj termék bevezetése a piacon
Eléfordulhat, hogy a film egy termék bevezeté kampéanya. Ez volt BMW Minik esetében is,
amelyek Az olasz melo c. filmben kaptak foszerepet. A vallalat jol iddzitett, hiszen az autdkat

a film bemutatojaval egyidoben dobtdk a piacra (Papp-Vary, 2014). A BMW annyira
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komolyan vette a dolgot, hogy még kiilon vezetési tréningeket is biztositott a Miniket vezetd

szinészek szamara (Javor, 2011).

5. Kaoltség-haszon aranya
Egy masik pozitivum, ami a termékelhelyezés mellett szol a koltség-haszon tényezd. Egy
termékelhelyezés 1ényegesen kevesebb koltséggel jar, mint egy specialisan létrehozott
reklam, €és hosszabb tdvon jobb befektetésnek bizonyul. Lehu (2007) azt feltételezi, hogy a
jol elhelyezett marka soha nem Oregszik. Hiszen ha mar megvalositottak egy filmet, akkor
az a mozibemutatd kdvetden is tovabb él a dvd, tv és a streaming révén, igy barmikor eljuthat
a fogyasztoig az adott termékelhelyezés. Ezzel szemben a tv reklamot mindig aktualizélni,

frissiteni kell, igy ez egy rovidebb tavu befektetésnek tekinthetd (Buchaltsev, 2019).

6. Fogyasztoi attitlid befolyasolasa

Ez egy viszonylag tdgan értelmezhetd érv. Ide tartozik, hogy miképpen lehet meggydzni a
fogyasztot, a vasarlasi dontés utolsé pillanatdban mi a meghataroz6 tényezo6, €s hogy
mennyire van hatassal a nézore, hogy egy adott karakter milyen terméket hasznal a filmben.
Ahogy kordbban mar sz6 volt rola, a termékelhelyezés altalaban nagyon jo lehetdség egy
termék vagy egy cég ismertségének a novelésére. Emellett eléfordulhat, hogy a nézé
tudatalattija érzékeli azt, és ennek kovetkeztében, a termék beépiil a potencialis fogyaszto
tudataba (Buchaltsev, 2019). Ha mar beépiilt, akkor a vasarloi dontés pillanataban is részt
vehet.

Hackley ¢és Tiwsakul (2006) szerint a termékelhelyezés konnyedebb
befogadhatdsagat az is eldsegiti, ha egy karakter hasznalja a terméket (kreativ
termékelhelyezés). Mas kutatasok is arra utalnak, hogy a fogyasztok a termékhez vald
hozzéaallasukat a karakterhez igazitjak. Eléfordulhat, hogy a vésarlasi dontés pillanataban a
terméket kapcsolja a karakterhez, és ezaltal az adott termék megvasarlasa mellett dont
(Williams et al, 2011). A fogyaszto-karakter kapcsolata erds befolydsolassal bir.
Tavolabbrol nézve ezt nevezhetjiik paraszocialis kapcsolatnak. A paraszocialis kapcsolat
,LUugy lehetséges, hogy valaki bizonyos médiumon keresztiil megismer személyeket,
karaktereket, akiket csak kozvetetten, egy kozeg dltal ismer, am ezt az ismeretséget valos
kapcsolatkeént éli meg (Tordcsik, 2017 254. o0.). Sziikitve ezt a termékelhelyezés témakorére:
egy egyoldalu interperszonalis kapcsolat, amely a kozonség ¢€s televizid szerepldi kozott
alakul ki. Minél tobb ido telik el, a kozonség annal jobban kezdi megismerni a karaktereket,
¢s egy 1d6 utan mar Ugy tekintenek rajuk, mint sajat barataikra. Ami a termékelhelyezést

illeti: a paraszocidlis interakcio arra készteti a kozonséget, hogy Onazonossagot talaljanak
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valamelyik karakterrel, €¢s egy-egy késébbi vasarldi dontésnél ez befolydsold tényezdként
hathat a vasarlas végkimenetelére (Ulker-Demirel — Yildiz, 2020). A kapcsolat eréssége
jelentésen fligg attdl, hogy meddig van a képernydn az adott karakter. Sorozatokndl ez a
jelenség gyakrabban fordulhat eld, de olyan filmeknél is el6fordulhat, amelyeknek a
karakterei tobb évig uraljak a képernyot.

Az eladasosztonzéshez talan jobban illeszkedik a kdvetkezd sorozatpélda, de mivel olyan
szintll rajongas alakult ki, viszonylag rovid i1d6 alatt a Netflix Squid Game sorozata kortil,
hogy ugy gondoltam ide jobban megfelel. A dél-korai sikersorozat 83 orszadgban (ahol a
szolgaltato elérhetd) az elsd helyen nyitott a bemutatoja hétvégéjén. Ezt kovetden szinte nem
volt olyan kozdsségi média platform, ahol nem keriilt volna ki egy bejegyzés ezzel
kapcsolatban. Es ezt még lehetett fokozni, hiszen a szereplok altal viselt tréningruhéra és
cipdre az internetes keresések megsokszorozodottak: elébbire 97%-o0s, utdbbira 145%-o0s
volt a ndvekedés. Ez az abban tet6zott, hogy a Vans marka, fehér slip-on cipd eladasai

7800%-kal néttek (Kersner, 2021).

7. Ismertség megerdsitése a fogyasztokban (emlékezet javitdsa, visszahivas,
marka/termék felidézése)

A termékelhelyezések jelentOs hatdssal lehetnek az emlékezet javitdsara, a visszahivasra,

tehat a marka/termék felidézését is eldsegitheti. A termékek intelligens elhelyezésével

nagyobb visszahivas érhetd el, akar egy termék/marka valasztdsakor. Azt is megallapitottak,

hogy az audiovizudlis, illetve a cselekményhez kapcsolt termékmegjelenitések vannak a

legnagyobb hatéssal a visszahivasra, felidézésre (Williams et al, 2011).

8. Reklamtilalom, cenzura kikeriilése
A termékmegjelenités azon cégek szamara is elény0s lehet, akik reklamtilalom al4 esnek.
Ide tartoznak azok a vallalatok, akik a cigarettat, vagy alkoholt értékesitenek (Buchaltsev,

2019). 2001-es Az elit alakulat haboris minisorozat katonai Lucky Strike cigarettat szivnak.

9. Alkoték szempontjabol
Fontos megjegyezni, hogy a product placement nemcsak a marka szempontjabol lehet 4ldas.
Elényt jelenthez a film, a studiok, és az alkotok szempontjabol is. A cselekmény
valdsaghtlibbé tételét eldsegiti a termékhasznélat, ami egyes mufajok esetében nagy elény,
mint példaul szuperhdsfilmeknél (Hackley-Tiwsakul, 2006). Gaille (2015) is ezen a
véleményen van: ha a filmek helyesen csinaljak a termékelhelyezést, akkor javitjdk a

megtekintés élményét. A torténet kontextusdban finom és valosaghii termékmegjelenitések
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fokozzak a filmnézés élményét. Bruce Wayne-t inkabb egy Lamborghiniben latjuk szivesen,
mint egy Chevroletban, hiszen egy millidrdoshoz egy luxusauto jobban passzol.

A masik tényezd filmek esetében is pénz. A product placement ndvelni tudja a
filmcégek haszonkulcsat. A termékmegjelenitések csokkentik a forgatdsi koltéségeket,
hiszen a hirdetdk kellékei, vagy az altaluk biztositott helyszinek mar nem keriilnek kiadasba.

fgy a film potencialis jovedelmezésége novekedni fog (Gaille, 2015).

2.3.2. Hatranyai

A fentiekben lathattuk, hogy milyen eldnyei lehetnek a termékelhelyezésnek; a

kovetkezOkben a termékmegjelenités arnyoldalat fogom bemutatni.

1. Tul sok product placement
A termékmegjelenitéssel telepakolt film negativ hatast valthat ki. Galician (2004) szerint a
termékelhelyezés gyakori a filmekben, és a marketingesek ezt gyakran képesek nem diszkrét
formaba tenni. Ez egy id6 utan zavard lehet, és megzavarhatja a film cselekményét. Még ha
egy rendezd észre is veszi, hogy a felvételen szerepld termékek mennyisége kaoszt okoz a
képerny6t, és nehezen kovethetdvé teszi a szinészi jatékot, nem sokat tehet ez ellen. A
termékmegjelenitést engedélyezd szerzédések gyakran eldirjak, hogyan, mikor és milyen
gyakran jelenjenck meg ezek a termékek. Miodta a reklamozasnak ez a forméja rendkiviil
elterjedté valt, a sok markamegjelenés miatt rendetlenség alakul ki a képernydn. Tovabba,
egyes filmek és miisorok olyan sok kiilonb6z6 termékelhelyezést tartalmaznak ugyanabbol
az iparagbol, hogy a vart hatas elmaradhat. Ezért van az, hogy soha nem lehet latni Burger

Kinget és McDonald’s-t ugyanabban a filmben (Gaille 2015).

2. Altalanos és etikai szabalyozas
Fontos arra is ligyelni, hogy milyen termékeket szabad és nem szabad rekldmozni. Veszélyes
terméknek mindsiilnek példaul a vénykoteles gyogyszerek. Viszont a termékmegjelenitésre
vonatkoz6 szabalyozas eltérd, az adott orszag szabalyozéasatdl fiigg. Jogszabalyi eldirasok
megszegése esetén pénzbirsdg fizetendd (Buchaltsev, 2019). Az etikai szabdlyozas is
sziikséges, de sajnos ez még nem elég pontos. Igy a marketingesek feleldssége, hogy ennek
megfelelden jarjanak el. A gyermekmiisorok kiilon kategoriat jelentenek, itt még inkabb oda
kell figyelni, hogy milyen termékek keriilnek bele a filmbe. Erdemes megjegyezni, hogy a
kasszasikerfilmek (blockbuster filmek), a nemzetk6zi forgalmazéas miatt, jobban ,,védve”

vannak, igy ezek szabalyozasa kevésbé hangstlyos (Debatisse, 2015).
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3. Bizonytalansag, kiszamithatatlansag

A legtobb esetben a szerzddésben eldre meghatarozzak, hogy a termék milyen forméaban fog
megjelenni a vasznon. Viszont szerzddés hianyaban eléfordulhat, hogy nem a megfeleld
helyre keriil termékmegjelenés (pl.: a film legelejére, vagy legvégére), vagy csak nem
megfelelé helyzetben tiintetik fel a markat (Du, 2013). Igy ezekben az esetekben a product
placement épp a vart hatads ellenkezdjét fogja kivaltani. A potencidlis iméazsrombolast
megeldzve, van, hogy egy marka kifejezetten tiltja a logd/termék megjelenitését egy
filmben. Példaul a Taplo Télapo c. filmben a Stolichnaya vodka visszautasitotta a felkérést,
mivel a fOszerepld agressziv alkoholista, ¢s féltek, hogy ez negativ fénybe tiintetné fel a
markajukat (Papp-Vary, 2014).

A masik negativ tényezd, annak ellenére, hogy szordsi tartomanya elég széles, egy
mozifilmmel nem lehet pontosan targetalni, mint egy hagyomanyos reklammal. igy
eléfordulhat, hogy csekély a befolyasolasi lehetdsége az egyes célcsoportokat tekintve
(Buchaltsev, 2019). Raadasul a fogyasztokra gyakorolt hatas bizonyitdsa is elég nehéz,
hiszen nincsenek konkrét mérészamok arra vonatkozodan, hogy tényleg vasarldsésztonzo
szerepe volt-e a termékmegjelenitésnek vagy ,,csak a véletlen miive” (Debatisse, 2015).

Tovabba még az is eléfordulhat, hogy a film bemutatdja és a gyartas kozott tobb ido telik
el, igy a termék aktualitasat veszti, mire a kozonséghez elér. Ez ma a Covid-19 miatt erds
rizikofaktor lehet. Joval a jarvany el6tt tortént, hogy a Matrix trildgia méasodik részének a
bemutatisa par hénapot csuszott. Igy a filmben megjelend Cadillac CTS Seadan
reklamozasaban nem jatszott nagy szerepet a film, mert addigra az auté mar rég a piacon

volt. Utolagos becslések szerint a vallalat inkabb bukott, mint nyert rajta (Mfor.hu, 2004).

4. Draga
Legalébbis a markadk mércéjével mérve. Mivel a filmek és tévémiisorok globalisan is elérik
emberek milliardjait, ezért a termékmegjelenités nem lesz olcso. Szinte mindig 7 szamjegyti
befektetés lesz minimalis elhelyezésért, és valosziniileg 10 millié dollar vagy tobb, ha egy
marka részt vesz a film cselekményében. A Heineken példaul 45 millio dollart fizetett azért,

hogy James Bond abbahagyja a Martinit, és elkezdjen sort inni (Gaille 2015).

28



A lentiekben 6sszegzem a termékelhelyezés elOnyeit, illetve hatranyit a markak és a filmek

szemsz0Ogeébdl (2. tablazat).

MARKA FILM

- markaismertség, és | - film valdsagérzetének
imazs novelése andvelése

- vasarlasosztonzés - ¢lmény fokozasa

ELONY - koltség-haszon - haszonkulcs javitasa

kedvez6 aranya

- fogyaszt6éi  attittid
befolyasolasa

- bizonytalansag - zavaré

- hatasmérés hianya - etikai feleldsség

HATRANY _ draga
- etikai felel0sség
- imazsrombolo

2. tablazat: Termékelhelyezés elonyeinek, hatranyainak osszefoglalasa

Forras: sajat szerkesztés a korabban hivatkozott irodalmak alapjan

2.4. Mérési modszerek

A termékmegjelenités hatékonysaganak tokéletes mérése még eléggé gyerekcipdben jar.
Vannak mutatok, modszerek, de a kutatok még mindig keresik a megfelel6t. Mivel a product
placement-et gyakran hasonlitjdk 0Ossze a hagyomanyos reklamokkal, igy a
termékmegjelenitéshez alkalmas mérdszamokat is a rekldm eredményesség mérésére
hasznalt mutatokbol szeretnének ,,eldallitani”. Ilyen mutatészam lehet a rating, ami azt
mutatja meg, hogy egy adott reklam megjelenését a népesség hany szazaléka latta. A reach
ennek egy tagabb értelmezése, mert itt azt mérik, hogy a célcsoport hany széazaléka
talalkozott legalabb egyszer a reklammal. De mérnek még gyakorisagot, vagyis, hogy
hanyszor lathatta a kozonség az adott rekldmot. Az el6zd kettd szorzatabol — reach,
gyakorisag - megkapjuk a brutté elérést (GRP: gross rating point). Es végiil egy pénziigyi
mutatdé a CPT (cost per thousand), ami azt mutatja, hogy mennyibe kertil ezer f6 elérése.
Viszont ezek a mutatok csak a reklamok esetében mukddnek, mivel a product placement

ennél joval Osszetetteb marketingeszkoz (Papp-Vary, 2015).
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De akkor milyen mutatoszamok johetnek szoba a product placementnél? Papp-Vary

(2015) az alabbi mutatokat, mérési eszkdzoket ajanlja:

- markamegjelenések szdma egy adott filmben, vagy musorban: a legegyszeriibb, és
legkedveltebb modszer, mivel ,,csak” Ossze kell szdmolni, hogy a marka hényszor
jelent meg a képernydn. Viszont nem veszi figyelembe a termékelhelyezésre hato
tényezoket, hogy milyen is az adott megjelenités (aktiv/passziv, teljes/részleges).

- markamegjelenések iddtartama: el6z6 finomitott formdja, hiszen az egyes
megjelenitések iddtartamat mérik. Természtesen nem mindegy, hogy egy adott
markédnak mennyi ideje van eljutni a nézéhdz. Az Osszeadott elhelyezések
idétartamat pedig mar lehet viszonyitani a jatékidohoz, vagy akar mas
termékmegjelenitésekhez.

- milyen a markamegjelenés modja: lényegében az elsd pont kiegészitése. Vagyis,
hogy hogyan jelenik meg a marka (aktiv/passziv, teljes/részleges). De ez esetben
fontos az is, hogy a képernyd melyik részén jelenik meg (pl.: kdzepén, alul, foliil,
sarokban).

- médiamegjelenések szama: hanyszor bukkan fel a médidban a film és a marka egytitt.
Ez egy elég komplex megfigyelés-sorozat, hiszen a filmet a vildg minden tajan
bemutatjak, és ez rengeteg cikket, sajtomegjelenést general.

- a markamegjelenés pénzbeli értéke: szamitasanal figyelembe veszik a nézdszamot,
filmbevételt, termékelhelyezés intenzitasat, termékaffinitast. Mivel a film mozi utani
¢letét (DVD, tévés és streaming megjelenés) mar nem koveti le, igy nem pontos
szamot adnak, de j6 megkozelités lehet.

- ezer fO elérésnek a koltsége (Cost per Thousand): mozifilmek esetére szabva, ez
annyit, hogy minél tobben nézik meg a filmet, annal kisebb lesz ez a koltség a marka
szdmara.

A mutatészamok mellett még leggyakrabban a kognitiv eredményeket mérik: a
termékmegjelenitések visszaidézésének a valtozasat, vagy a termék felismerését, amelyek
befolyassal vannak a markaismertség novekedésére (Varga-Zsolyom, 2016). A visszaidézést
lehet spontan vagy segitett emlitéssel mérni. Az elobbinél a kutatok megkérik az alanyokat,
hogy maguktél mondjanak markékat, amelyeket a filmbe lattak. Az utébbindl pedig
felsorolnak markakat, és azokbol kell valasztaniuk a jelolteknek (Papp-Vary, 2015).

Ezen kivil még beszélhetiink oOnkitdltés naplos modszerrdl, szemkameras

vizsgalatokrdl, és a kozosségi média zsongdsasnak megfigyelésérol. A naplos modszer egy
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Osszetettebb vizsgalat, melynek lényege az, hogy a kutatok felirjdk, hogy milyen
termékelhelyezések jelentek meg az egyes miisorokban. A szemkamerds vizsgalatok (eye-
tracking) egy viszonylag draga eljaras: az alanyok egy specialis szemiiveget viselnek, amely
méri a pupilla mozgasat, és ezaltal pontos képet kaphatunk, hogy a vizsgalat alatt a képernyd
mely teriileteire szegezddott a legtobb figyelem. Ezaltal kideriil az is, hogy mely markakat
¢észlelhették az alanyok. Az ilyen vizsgdlatokat érdemes kérdéivvel kombinalva végezni,
mert attol, hogy a szem észlelte a markat, nem biztos, hogy az alanyban is tudatosult a
markaelhelyezés. A kozosségi média zsongas figyelése napjainkban egyre nagyobb
hangsulyt kap. Egy 1) film, sorozat megjelenése szinte azonnali valaszreakciokat sziil a
kozosségi médiaban. Igy elengedhetetlen, hogy a marketingesek ezeket az informaciokat
figyelmen kiviil hagyjak (Papp-Vary, 2015).

Mivel a termékelhelyezés ma mar a szorakoztatas szerves részét képezi, igy kozel sem
teszi egyszeriivé, hogy olyan szinten lehessen ellendrizni, mint egy direkt marketing eszkdz
esetében. A product placement hasznélatakor a szandékolt iizenet torzulhat, ezért nagy
figyelemmel kell kisérni, és akar kombinalt modszerekkel érdemes lekdvetni, hogy a lehetd
legnagyobb pontosaggal lehessen a termékelhelyezés hatékonysagat mérni (concavebt.com,
d).

A termékelhelyezés, amennyire egyszeriinek hangzik olyannyira nehéz jol kivitelezni. A
megjelenéseknek szamos modja lehet, és a megfeleld valasztason mulik, hogy pozitiv vagy
negativ hatassal lesz ez a kozonségre/fogyasztora. Bar mar akadnak kell6 szammal mérési
modszerek, amelyek a markalehelyezések sikerességét mérik, mégis pontos visszajelzés
csak igen ritkan mutathatd ki. Ezért fokozott figyelemmel kell a termékelhelyezésre, mint
marketing eszkozre tekinteni.

Ha mar tisztdban vagyunk a proudct placement fogalmaval, tipusaival, elényeivel,
hatranyaival, mérési eszkozeivel, akkor ideje kombindlni a filmekkel. A kdvetkezd
fejezeteben a termékelhelyezés fejlodését fogom bemutatni a filmtérténelemben a

kezdetektdl napjainkig.
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3. TERMEKELHELYEZES A FILMEKBEN

Ebben a fejezetben a product placement torténetét mutatom be az elsé mozgoképi
termékelhelyezés pillanatatdl kezdve napjainkig, szdmos példaval szemléltetve. A torténeti
attekintés négy nagyobb részbdl all: kezdetek, atmeneti idészak, az attorés évei, és végiil
napjaink torténései. Utdbbinal kiilon figyelmet forditottam a streamingszolgaltatok eldre
torésére, ¢s a Covid-19 hatasaira is. Ezt kovetden pedig a magyar filmekben torténd
termékelhelyezésekre is kitérek. Végiil egy-két érdekességet mutatok be a product
placement ¢s a filmek kozotti 6sszhang jegyében. A 2. fliggelékben megtalalhatoak a kiemelt
példakhoz tartozé képek.

3.1. Kezdetek

Bar a termékelhelyezés modern marketing eszkdznek hangzik, elsé megjelenése a mozgokép
megjelenéséig nyulik vissza, s6t még kordbbra is. Jules Verne 1873-ban megjelent 80 nap
alatt a Fold koriil c. regényében mar szerepel egy utazési és egy hajozasi tarsasag neve. igy,
ez tekinthetd az elsé termékelhelyezésnek (Gaille, 2017). Kozel 20 évvel késdbb pedig
megjelent az elsd film, amely a Lumiére testvérekhez kothetd. Az 50 masodperces
mualkotast 1895. december 28-an mutattdk be a parizsi Grand Café alagsordban. A két
tertilet 0sszefonddasa nem varatott sokat magara, hiszen 1896 tavaszan a Lumiére fivérek és
Francois-Henri Lavanchy-Clarke, svajci {izletember ko6zo6tt megallapodas sziiletett.
Lavanchy-Clarke a Lever Brothers vallalat forgalmazoja volt, és a fivérek tdmogatasaért
cserébe annyit kért, hogy a cég leghiresebb termékét, a Sunlight szappant szerepeltessék a
filmjeikben. Két ilyen produkci6 is sziiletett, ahol a szappan helyet kap a vasznon: Washing
day in Switzerland és Défilé du S8e Battalion. Ezzel a megallapodéssal a fivérek sem jartak
rosszul, hiszen nem csak forgatasi lehetdséget kaptak a svajci régidoban, hanem terjeszkedési
lehetéségeket az Egyesiilt Kiralysagba, és az Egyesiilt Allamokba (Newell et al, 2006).

De nemcsak Lumiére fivérek alkalmaztak a termékelhelyezést. Thomas Edison volt
az elso, aki tizleti céllal, nyereség érdekében hasznalta ezt az eszkozt. Ez kettds célt szolgalt:
egyrészt, hogy csokkentse a termelési koltségeket, masrészt, hogy promdcios tevékenységet
nyujtson. Tovabba a szdrakoztatas és fogyasztas kezdeti 6sszekapcsolasa is Edison nevéhez
fiizédik, hiszen az 6 filmjeiben megjelentek az Edison-gyar termékei, és ipari tigyfelei is

(Okai, 2021).
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Ezen kivil a némafilm egyik ikonikus alakjdhoz - Buster Keaton - is kothetd
termékelhelyezés: Keaton 1919-es a The Garage c. filmjében a falakon és a felszereléseken
folyamatosan a Red Crown Benzin felirat szerepel. Azt nem lehet tudni, hogy a Red Crown
Gasoline fizetett-e az elhelyezésért, de az biztos, hogy a filmben kellé figyelmet kapott.
Sokan ezt tekintik az elsé hivatalos termékelhelyezésnek (Maher, 2016).

Mind a filmtorténelemben és a termékelhelyezésben is fontos évszam az 1927. Ekkor
kertilt ugyanis kiosztésra, a film akadémia legrangosabb dija az Oscar-dij. Az elsd, legjobb
filmért jard, Oscar-dijat a Wings c. film vihette haza. Raadasul a filmben a Hershey
csokoladé is lathato. Igy ez volt az els6 olyan mérka, amely Oscar-dijas filmben szerepelt.
Ugy tiinik, hogy a Hershey vallalat id6ben kezdte az ,.ipart”, hiszen a mar sokat emlegetett
E.T. c. filmben is az 6 terméke (Reese’s Pieces) jelent meg (Maher, 2016).

1930-as években a filmek mellett a radidban vald termékelhelyezés is egyre
népszertibb lett. Tobb dohanygyartd cég is a termékmegjelenitést valasztotta, hogy
reklamozza a dohanyzashoz valo ,helyes” hozzéaallast. Ezen kiviil a Procter&Gamble is
radiokban kezdte szappanjai reklamozasat, majd ezt késébb felvaltotta a televizios
misorokba vald szereplés. A ,,szappanopera” (soap opera) kifejezés is erre a hirdetésre
vezethetd vissza. Mivel rendszerint az ilyen jellegli miisorokat hdziasszonyok nézték, ezért

ezek tokéletes valasztasnak bizonyultak szappan termékek elhelyezésére (Okai, 2021).

3.2. Atmeneti idoszak

A gazdasagi vilagvalsag utan termékelhelyezések nem kaptak akkora figyelmet. El6nyének
ujra felfedezése az 1960-as években kezdddott, majd a *80-as években kovetkezett a nagy
attorés  (Okai, 2021). Azért ebben az iddszakban is sziilettek emlitésre méltd
termékmegjelenések.

1946-ban jelent meg Frank Capra karacsonyi klasszikusa, Az élet csodaszép. A
torténetben remekiil helyet kapott a National Geographic 0jsédg, amelyet a f6hds gyerekkori
énje mutat meg egy kislanynak, hogy lenyligdzze 6t a vilag iranti érdeklédésével. A filmben
a cimlap bemutatasa mellett, az 0ijsag neve is elhangzik (Papp-Vary, 2014).

1953-as Romai vakacio is fontos allomas. A termékelhelyezés elényeinél mar
eldkeriilt ez a film, amely a Vespa robogdk népszertiségét, €s eladasait novelte meg.

Stanley Kubrick 1964-es Dr. Strangelove, avagy rajottem, hogy nem kell félni a

bombatol, meg is lehet szeretni miivében nem kisebb marka, mint a Coca-Cola kap helyet a
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képernyén egy lditdautomata formajaban. Emellett a szereplok kozotti parbeszédben is

elhangzik termék neve (Papp-Vary, 2014).

3.3. Attorés: 1980-as évektol

A 1970-es és 1980-as évek a filmipar talan egyik legfontosabb idGszaka. Ezekben az
években sziilettek olyan alkotasok, amelyek uttéréek voltak a sajat miifajaikban, vagy a
rendezdjiiket inditottak el a karrierjiik Utjan. Ezek a filmek a mai napig éreztetik hatasukat,
hiszen nem egy mai rendezé merit ihletet ebbdl az iddszakbol. Néhany rendezd-film
parositas: George Lucas — Star Wars; Steven Spielberg — A capa, E.T., Indiana Jones filmek;
Ridely Scott — A nyolcadik utas a halal; Francis Ford Coppola — Apokalipszis most,
Keresztapa; Martin Scorsese — Diihongd bika, A taxis6for; Robert Zemeckis — Vissza a
jovobe. Tovabbi rendezék: Woody Allen, Stanley Kubrick, Tony Scott, Oliver Stone, David
Lynch. Egy szoval ez egy meghatarozo iddszak volt a filmgyartasban. Igy nem meglepd,
hogy az elsd integralt termékmegjelenités is ekkor sziiletett meg. A fenti felsorolasban is
helyet kapott, illetve mar kordbban is emlitett film, az E.T. — A foldonkiviili. Ez volt az elsd
olyan alkalom, amikor az elhelyezett termék szerves részét képezte a torténetmesélésnek. A
kisfil ugyanis ezzel csalogatja be a foldonkiviilit, €s ,,teremt” vele kapcsolatot. Maga az
édességgyartd pedig E.T.-t tette a csomagoldpapirra, illetve a filmet megelézden a
plakatjaira (8.4bra). Ezzel is felhivva a figyelmet, hogy a Reese’s Pieces megjelenik a
filmben, illetve, hogy népszeriisitse az alkotast. Bar korszakban ez a leginkabb kiemelendd

termékelhelyezés, hiszen hatalmas novekedés mutatkozott a csokoladé eladasédban a film

bemutatasat kovetden, de azért még sziilettek emlékezetes termékmegjelenések.

8. abra: Reese’s Pieces az E.T. c. filmben

Forras: Maher (2016)
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Egészen a 2000-es ¢évek végéig sok olyan meghatirozo termékelhelyezés sziiletett,
amelyeknél a film hallatan esziinkbe jut egy marka, vagy egy marka hallatdn a film. A
kovetkezokben néhany ikonikus marka-film kapcsolatot szeretnék bemutatni.

1983-as Kockazatos iizlet c. filmben Tom Cruise egy Ray-Ben Wayfarer
napszemiiveget visel. A film tobb szempontbodl is fontos. Egyrészt ez a film inditotta be Tom
Cruise karrierjét, masrészt megmentette a Ray-Ban Wayfarer napszemiivegét is. A film utan
360.000 ilyen szemiiveget értékesitettek. Ez a szdm két évvel korabban 18.000 volt
(cnbc.com, 2014).

1985-ben, 1989-ben és 1990-ben Vissza a jovobe trilogiaban a Nike és a Pepsi jelenik
me: Marty Mcfly Nike cipében probal eligazodni a tér-idé kontinuumban. Mind a jelenben,
1985-ben, a multban 1885-ben és a jovoben, 2015. A hdrom datum koziil az utdbbira érdeme
tobb figyelmet forditani. 2015-ben, ami a film cselekménye szerint a jovében jatszodik,
Marty egy onbeflizds Nike cipdt visel. A Nike 2011-re elkészitett a filmben viselt cipd
masolatat onbefiizd nélkiil. A 1500 darabos limitalt széria minden bevételét Michael J. Fox
Parkinson-kor-kutato alapitvanya kapta. 2015-re viszont a cég tényleg megcsindlta az
onbefiizlivel ellatott cipdket. Minddssze 89 darab késziilt beldle, amelyek bevételei szintén
jotékony célokra mentek (Kovacs, 2020). A Pepsi marka is lehetdséget latott az
id6utazasban. Viszont a rendezd eredetileg a Coca-Colat akarta, csak rajott, hogy az Coca-
Cola iivegei nem valtoztak markénsan a 20. szdzadban, igy végiil a masik kolamarkat kérte
fel (brandsandfilms.com, 2011).

1986-as Top Gun c. film két markanak is helyet biztosit: a Ray-Ban ¢s az amerikai
haditengerészet. Es ismét Tom Cruise. Viszont itt a Ray-Ban Aviator stilust napszemiiveget
visel, és ennek koszonhetden az ilyen tipusii napszemiivegek eladasa 40%-kal novekedett.
Viszont ezen kiviil a film az amerikai haditengerészet toborzasdban is segitett, ugyanis a
pilotanak jelentkezOk szama megemelkedett (cnbe.com, 2014).

1987-as Hdrom ferfi és egy bebi c. tfilm egy két évvel korabbi francia vigjaték
hollywood-i stilusban eléadva, a kor harom ismert vigjaték arcaival. A Pampers 50.000 $-t
fizetett, hogy szerepeljen a filmben (Maher, 2016). JOI raérzett a marka, hiszen a film az év
legsikeresebb vigjatéka lett.

Steven Spielberg 1990-ben bemutatott klasszikusaban, a Jurassic Parkban egy igen
szokatlan termékelhelyezés talalhatd. A Barbasol borotvahab flakon a film szempontjabol
lényeges szerepet tolt be, hiszen egy ilyen markaju atalakitott flakonnal szeretnék a
dinoszaurusz DNS-seket kicsempészni parkbol, viszont egy baleset kdvetkeztében sarral

borul be doboz. Lehet a bevétel szempontjabdl nem egy sikeres termékelhelyezés, de a
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Barbasol marketingigazgatoja szerint az egyik legjobb markaintegracio, melyet valaha latott.
(Diedrick, 2015). A 2015-ben késziilt folytatasnal, a Jurassic World c. filmnél a Barbasol
besegitett a film rekldmozasdba: a borotvahab dobozokat a filmben Il4thato
dinoszauruszokkal diszitették a film log6ja mellett.

Mike Mayers 1992-es filmjében, a Wayne vilagaban a Pepsi, Pizza hut, és Reebok
markak jelentek meg. Taldn ez az E.T. utdn a masodik leginkdbb emlegetett film, ha
termékelhelyezésrdl van sz6. A filmben nemcsak elhelyezik, de szinte ki is figurdzzak kicsit
ezt a fajta rekldmozasi eszkozt (Maher, 2016).

A 2000-es Mi kell a nének? cimli romantikus vigjaték egy reklamiigynokségben
jatszodik. A két fohost kozelebb hozo torténet egy Nike reklamkampany kitaldlasa. A
filmben egy rovid reklamspotot is lathatunk Mel Gibson tolmacsoldsédban, ahol még egy
szlogen is elhangzik a markaval kapcsolatban: ,,Semmi jaték. Csak sport/No games. Just
sports.”

A 2000-ben bemutatott Szdmkivetett, is egy gyakran emlegetett film, ha
termékmegjelenitésrdl van sz6. Sokan kozel egy két o6rds FedEx reklamként azonositjak a
filmet (Szlics, 2012). De a fuvarozo6 cégen kiviil a Wilson marka is komoly szerepet kap,
hiszen a modernkori Robinson Crusoe torténetben 6 tolti be Péntek szerepét.

A 2003-as Az olasz melo egy feldolgozas, ami az 1969-es azonos cimii mii alapjan
szliletett. A cim mellett az alkotdk az autdkat is atvették, csak a mai formajukban. A film
nem aratott nagy sikert, viszont a bemutatdt kdvetden a filmben latott BMW Mini Cooperek
eladasai 22%-kal megnéttek (cnbe.com, 2014).

2007-ben a Transfromers c. filmhez egy atalakitott Chevrolet Camero autét
hasznaltak, melyet kifejezetten filmhez gyartottak le. A valdsagban ez a modell a piacon
nem létezett, viszont a sikereknek kdszonhetden kereslet alakult ki iranta, igy elinditottdk a
gyartasat. Az auto a 2009-es folytatasban is feltlint, és az év végéig 60.000 darabot adtak el
beldle (cnbc.com, 2014).

A 2013-es Gyakornokok c. film a Google céget és az ott dolgozok mindennapi
munkahelyi életét mutatja be. Ha nagyon szakmai szemmel nézziik, akkor ez egy igen
hatasos employ branding modszer, hiszen a Google egy egész filmben mutatja meg, miért is
¢éri meg ott dolgozni (Crockett, 2021).

Hogy ne csak a filmekrdl, de a sorozatokrol is beszéljiink. Tobb sikersorozat is volt
ebben az id6szakban, de csak egy, ami a legemlitésre méltobb, ha termékelhelyezésrdl esik
sz6. Ez pedig a Szex és New York, ami 1998 és 2004 kozott futott. Filmben négy new yorki

szingli ¢€letét kovethetjiik nyomon, amelynek elengedhetetlen kellékei a partik, a ruhak,
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cipok, mindenféle divatmarkak, €s a varos ikonikus helyszine, Manhattan. Nem lehet olyan
epizddot talalni, melyben ne szerepeljen valamilyen termékmegjelenités. Viszont egy marka
mindenkinek beleég a tudatiba, aki egyszer végig nézi a sorozatot. Ez pedig Carrie
Bradshow kedvenc cipOmarkéja: a Manolo Blahnik. Ez a méarkadomping folytatodott a 2008-
ban és 2010-ben megjelent filmekben is. 2021-ben a sorozat folytatast kapott Es egyszer

csak... cimmel, amiben szintén termékmegjelenések sokasaga van.

3.4. Az uj kor: 2010-es évektol

Az elébbi felsorolast még boven lehetne folytatni erre a korszakra vonatkozodan is, viszont
ebben az idészakban egy jelentds valtozas tortént.

2010 ota robbanasszeriien novekedett az internetelérésekkel rendelkezdk szama, és
az online tartalomfogyasztas az okoseszkdzok megjelenésével szinte minden korosztalyban
elterjedt (CCO magazin, 2010). Ahogy az eszkdzok piaca boviilt, €s az internet er6sddott,
ugy kezdtek egyre inkdbb megjelenni a kiilonféle streaming szolgaltatasok a szérakoztatd
ipar kiillonbozo teriiletein. De mi is az a streaming? A streaming az interneten keresztiil
folyamatosan kozvetitett tartalom, amely egybdl nézhetd, meghallgathat6 az adott eszkdzon.
Fo eldnye, hogy nem sziikséges letolteni hozza az adott tartalmat, hanem csak ideiglenesen
keriil az eszkozre (Pinter-Hack, 2017). Spotify, iTunes, Deezer a zenei piacokon, Youtube,
¢s a mar jol ismert Netflix, HBO Max, Disney+, és az Osszes tobbi olyan platform, ahol
videdmegosztas torténik. A legtobb streamingplatform a felhasznalonak hozzaférést biztosit
gigantikus tarhdzahoz. A dolgozat szempontjabodl leginkabb a videdstreaming szolgaltatok a
legfontosabbak. Kezdetben a videdstreaming csak egy kisérletnek indult. Sikereiket olyan
filmeknek koszonhették, amelyeket mar nem jatszottak a mozikban, és még nem terjedtek el
DVD-én. A videdstreamingvallalatok, ma mar olyan tizleti modellt alkalmaznak, amelynek
Iényege, hogy a fogyasztd egy adott honapban, megfeleld 0sszeg befizetése utan, annyi
tartalmat nézhet, amennyit csak akar.

A sajat tartalmak gyartésa is eldsegiti a Netflix (és tarsai) eldmenetelét (Wolk, 2015).
A Netflixnél kiemelendé Mindhunter, Stranger Things, Narcos, Kartyavar. Az elmult
években a filmekben is bizonyitott a Netflix: Az ir, Hazassagi torténet, Roma. Utobbit kiillon
kiemelném, mert a rendezd (Alfonso Cuardn) kezdetben tobb nagyobb hollywoody-i
studidhoz elvitte otletét, de sehol sem taldlta timogatokra. Ekkor ment a Netlfixhez, amely
harom Oscar-dijhoz juttatta a filmet. Az HBO sajat gyartast sorozatai koziil néhany példa:

Trénok harca, Csernobil, Ifjii Pdpa. Erdekes megjegyezni, hogy a rendez6k is néha elényben
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részesitik a streamingszolgaltatokat. Ennek az az oka, hogy itt a film barmilyen hosszu lehet,
¢s a rendezOknek nem kell kétéranyi jatékidére besziikiteni a torténetet, hogy a
mozibevételek novekedjenek. Hiszen minél rovidebb a film, anndl tobbszor lehet jatszani,
¢és annal tobb lesz a bevétel. Ez az oka, hogy az Martin Scorsese 2019-es maffiafilmje is a
Netlfix kinalatdban kotott ki. De nem minden filmet kell az online térbe szadmiizni. 2021
nagy durrandsa a Diine c. film élvezeti értékét novelte széles vaszon, hiszen igy még
erdsebben tudott megjelenni eldttiink Frank Herbert altal megirt, és Denis Villeneuve altal
megalmodott vilag.

Mit is jelent ez a product placementre nézve? A streaming szolgaltatokat egyre
tobben veszik igénybe, és ez a tendencia hatdssal van a misorkészitésre, és a
termékelhelyezésre is. A szolgéltatok koziil a Hulu volt az elsd, amleyik mar 2016-ban is
alkalmazta a termékmegjelenitéseket a sajat gyartasu filmjeiben, sorozataiban. A Branded
Entertainment Networks riportja szerint 2018-ban a Hulu sajat gyartasu miisorainak 91%-a
tartalmazott integralt megjelenitést. A Hulu kiilon marketing részleget tart fenn, melynek az
a feladata, hogy amint egy produkcié zdld utat kap, elkezdjék keresni, kigondolni, hogy
milyen marka, és hogyan tud megjelenni a miisorban. A Netflixnél ez a szdm 74%
(warc.com, 2019). A Netflix termékelhelyezéssel kapcsolatos stratégiajarol mar esett szo.
Viszont a vallalat kifejezetten allitja, hogy Ok nem hasznalnak a sajat tartalmaiknal
termékelhelyezést. Szerintlik ugyanis ez a marketingeszkéz pénzmozgassal jar. Az tény,
hogy ezeknél a kdzos promocids tevékenységeknél (pl.: Eggo gofri, Coca-Cola a Stranger
Thingsben) nincs sziikség pénzvaltasra, viszont a nézé ezt nem tudja, €és szamara ez
ugyanugy egy reklamozasi formanak mindsiil (Geaghen-Breiner — Desiderio, 2020).

Ezzel szemben az Amazon Prime, és a Disney+ is nyiltan elismerte, hogy
eloszeretettel kot szerzddéseket markakkal, hogy szerepeljenek a sajat gyartasu
produkcioikban (Geaghen-Breiner — Desiderio, 2020). Viszont az HBO eredeti tartalmaiba
nincsenek szponzoralt termékelhelyezések, a hirdetoktdl nem kér pénzt, mert a szolgéltatoi,
és streaming eldfizetOk havidijabol szarmazik a bevétele (Sandor, 2019).

Laban ¢és tarsai (2020) tanulmanyukban 6sszehasonlitottdk a Netflix sajat gyartasu
misorait a hagyomanyos miusorokkal a termékelhelyezés mennyisége szempontjabol.
Megallapitottadk, hogy a sajat gyartast produkcidkban a nézdk sokkal gyakrabban
talalkozhatnak termékmegjelenitéssel, mint a hagyomanyos tartalmakban. Tovabba még
Osszefliggést talaltak a megjelenitések szdma és tartalom miifaja kozott. A dramai

sorozatokban tobb, és kreativabb a product placement hasznalata, mint egy vigjatékban. A

38



mennyiségi kiilonbség azzal magyarazhato, hogy egy dramai sorozat epizodja kb. 40 perc,
mig egy vigjaték epizodja 20-30 perc kozott mozog.

Sajnos a Covid-19 a filmipart is, azon beliil leginkabb a mozis bemutatokat stjtotta.
2020. marcius elején tobb stidié habozott, hogy legyen-e online bemutaté vagy sem.
Legel6szor a Universal studié dontott, aki harom filmjét tette elérhetévé az online térben (4
lathatatlan ember, Emma, Vadaszat). Majd 6t kdvette a Pixar animécios filmje (Elore), ami
a Disney+-on debiitalt (nepszava.hu, 2020). Masok a halasztas mellett dontottek (Fekete
Ozvegy, Nincs idé meghalni, Mulan) (Bell, 2020). A jarvany hatéaséra tobb stadio is fontoléra
vette, hogy a jovoben hibrid médon mutassak be a filmjeiket: vagyis, hogy egyszerre jelenjen
meg a mozikban, €s az online térben. Ez kisebb vitakat valtott ki a filmiparban, hiszen ez
teljesen felforgatja az eddigi bevételi stratégiadkat. Athidalo megoldas lehet, hogy a
mozibemutatot kovetdéen (kb. 50 nap kiilonbséggel) teszik elérhetévé valamely
streamingszolgaltaton. Ez a valtozas hatassal lehet a termékelhelyezésekre is.

Az elmult 10 évben a product placementbdl szarmazod bevételek folyamatosan néttek.
2019-re az el6z6 évhez képest 14,5%-kal nott a bevétel, ami 20,57 milliard $-t jelentett.
Viszont a halasztasok kovetkeztében ez ndvekedés megszakadt, és egy kicsit visszaestek a
termékmegjelenitésbdl szarmazo bevételek (Quinn, 2020).

Osszeségében az elmult idészakban a termékelhelyezés stratégidja megvaltozott: a
streamingszolgaltatok eldretorése tartalomrobbanast idézett eld, a termékmegjelenitésre igy
joval tobb lehetdség van kinalva. A jarvany hataséara eldtérbe kertilt a tudatossag fontossaga
a koltségvetésben: a megemelkedett gyartasi koltségek miatt a producerek minél inkabb arra

fokuszalnak, hogy hogyan lehetne pénzt megtakaritani (Crockett, 2021).

3.5. Product placement a magyar filmekben

A magyar szakirodalom, amely termékelhelyezéssel foglalkozik, nem elemzi a product
placement torténetét a magyar filmekben. Ha filmtorténeti szempontbdl vizsgaljuk ezt a
tényt, akkor taldn nem is annyira meglepd. Az 1930-as években a magyar filmipart a
melodramak ¢€s a vigjatékok uraltak. Majd az 1950-es évektdl a propaganda filmek erdsodtek
meg: a szovjet propaganda filmeket Magyarorszag is atvette. A Rakosi-rendszerben erds
szankciok voltak a filmkészitésre, hiszen ha nem volt (ideoldgiailag) megfeleld a
forgatokonyv, a film el se jutott a gyartasig. Az 1960-as évek az ,,ujhulldmos” korszaka a
magyarorszagi filmipart is elérte. A francia és a csehszlovak ujhullamhoz képest itt nem volt

Osszefogas, nagy eszme, amit a kor rendezdi, filmjei képviselnek. Egység a cenzuraban volt:
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tiltott téma volt az 1956-0s forradalom, és a zsidosag, illetve a 3T elv itt is megjelent
(tamogat, tilt, tiir). Bar a cenzura kikeriilésére igyekeztek olyan torténeteket alkotni, hogy
azok masnak latszodjanak, mint amilyenek valdjaban. A 1970-es években a szerzoi és
kisérleti filmek (Jancsd Miklos, Tarr Béla) megerésodése nézdi elidegenedéshez vezetett.
Az 1980-as évek, mint minden masban itt is valtozast hozott: a filmkultara nyugati szele
megérintette Magyarorszdgot. 1980-ban ¢és 1982-ben még egy-egy Oscar-dijjal is
gazdagodott a magyar filmipar. Tovabba a Bujtor-filmek is frissiilést hoztak a mozikba. A
rendszervaltast kovetden atalakult a filmipar struktiraja. Legutolsé fontos magyar filmipari
pillanat a Nemzeti Filmintézet (NFI) megalakulasa volt 2011-ben.

Nagy Iépésekben attekintve a magyar filmtorténetet nem kell csodalkozni, hogy nem
talalkoztunk sok termékelhelyezéssel, hiszen a lehetdségek szama, esélye igen csekély volt.
De igy érthet6vé valik, hogy a tudatos (reklam célu) elhelyezésnek miért 44 éves multja van
Magyarorszagon. Bar az els6 magyar termékelhelyezés az 1912-es Keserii szerelem c.
filmben volt lathat6, ahol az Igmadndi keserii viz jelent meg. De ez inkabb a cimhez kothetd
»szovice”, mintsem tudatos elhelyezés. Az elsd ilyen tudatos megjelenités Révész Gyorgy
nevéhez kotddik. Az oroszlan ugrani késziil c. 1969-es filmjében az Illés zenekar szerepel,
mint ,,termék”. Bujtor Istvan neve mar eldkertilt filmtorténetnél, és nem meglepd mddon, itt
is fontos szerepet jatszik. Hiszen az 6 nevéhez kothetd az elsd olyan cégalapitas, amely azzal
a ce¢llal jott létre, hogy szponzorokat gylijtson a filmjéhez. A product placement
megerdsodéséhez vezetett, hogy a rendszervaltast kovetden a filmipar kisebb Kft-kre
szétesett, igy sziikség volt anyagi tdmogatasra (Kasza, 2014). Napjainkban a NFI is
gondosan megvalogatja, hogy milyen filmeket timogat és mennyivel. gy véleményem
szerint a termékelhelyezés a magyar filmeknél elsdsorban a koltségvetés bdvitéséhez
sziikséges.

A magyar product placementnél érdemes megemliteni Herendi Gabor nevét, aki a
Valami Amerika c. filmtrilogiat rendezte. O igen kreativ modon hivja fel a figyelmet a
,Szponzorokra”: a film végén, a stablista alatt révid (10-20 mp) jelenetekkel mutatja be az
adott terméket, szolgaltatast a szereplok segitségével.

A magyar médiaban az els6é termékmegjelenitéssel kapcsolatos szabalyozas 1996-ra
tehetd. A torvényben ekkor még burkolt reklamként hivatkoztak ra. A radioban, televizidban
a semleges informacié egyfajta vasarlasosztonzd szerepet tolt be. Ekkor még a tényleges
termékelhelyezésr6l nem esett sz6. A nagy attorés 2011 elejére tehetd, amikor a
Médiatorvény jogszabalyi valtoztatasainak kovetkeztében a termékelhelyezés hivatalosan is

engedélyezett reklameszkdz lett. Ezt a fajta valtoztatast a nézok is érzékelték, mert egyes
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miisorok eldtt, alatt vagy utan megjelent ,4A miisorszamban termékmegjelenités lathato!”
felirat. Ma mar szinte minden gasztro-, és szorakoztatd miisornal felbukkan egy-egy virtualis
reklam az adott miisortdmogatd termékérdl. De, ha lattunk mar Mi kis falunk epizddot, akkor
a musor el6tt vagy utdn biztos talalkoztunk ,,4 miisort a Soproni tamogatta” rovid

reklamsporttal (Kasza, 2014).

3.6. Orokzoldek

Ez a rész inkdbb érdekes, mintsem tudomanyos. A film ¢€s a product placement kozotti
Osszefiigéseket szeretném feltarni 3 iranybol: leggyakrabban hasznalt termékkategoria, 1dot

allo markak, és filmsorozatok.

3.6.1. Termékkategoria szempontjabol

Talan nem meglepd, hogy a leggyakrabban hasznalt termékmegjelenitések az autdkhoz
kothetéek. Hiszen a filmekben a szereplok mindig mozgasban vannak, ¢€s el kell jutniuk A-
bol B-be. Egy brit kutatds szerint a leggyakoribb automarka-megjelenések a kovetkezok:
Mercedes-Benz (259 megjelenés), Chevrolet (246), Ford (162), Cadillac (162), BMW (139),
Audi (130), Ferrari (100). Filmekre lebontva meglepd moddon elsé helyen nem a Haldlos
iramban &ll, hiszen csak a hatodik helyet birtokolja, hanem a Kiporgetve c. film, amely 18
markamegjelenitést tartalmazott. Sorozatoknal ez a szdm megndvekszik: a Nagypdlydsok
sorozatban 77, a Milliardok nyomadban 39 kocsi szerepel. A pénz nyelvére leforditva: a
becslések szerint a legnagyobb értékli megjelenités a Haldlos iramban 8-ban volt lathat6: 8
perc Chevrolet a képernyon 13,5 millio $-t (3,85 milliard Ft) termelt. A mésodik helyet Az
aszfalt kiralyai szerezte meg, ahol a Ford reklamértéke 13 millio $-t (3,71 milliard Ft) volt
(Fehér, 2021).
De, ne csak a szamokrdl, hanem a mindségrol is beszéljiink. Van, amikor egy aut6 keriil
a torténet kozéppontjaba, és a néz6k egybdl erre asszocialnak a cim hallatan. Igy sziilettek
meg a mara mar kultikussa valt autok:
- 1968. Kicsi kocsi tele a tank és a Volkswagen Bogar. A filmnek ez a tipusu aut6 a
mozgatorugoja, viszont érdekessége, hogy a Volkswagen logd egyszer sem jelenik
meg. De a kocsi jellegzetessége miatt, mindenkinek a tudataba ragadt ez film és a

hozza kapcsolhat6 auto (vivelapub.fr).
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- 1975-1979. Starsky & Hutch ¢s a Ford Torino. A négy évadot megélt sorozat a f6hds
altal vezetett 1975-0s gyartasu, 2 ajtés Ford Gran Torino miatt lett hires. Az
¢lénkpiros szin és a fehér csik igazan karakteressé és emlékezessé tette az autot
(Stringray, 2016).

- 1982-1986. Knight Rider és KITT. KITT, vagyis Knight Industries Two Thousend
egy atalakitott Pontiac Trans Am. Az aut6 jellegzetessége az elején talalhato piros
szkenner, a hozza tartoz6 hangjelzés, és a sotétitett hatsd fényszorok (Stingray,
2016).

- 1983-1987. A szupercsapat és a GMC furgon. A 80-as évek egyik kultikus sorozata,
amelyben négy megszokott katona ott segit, ahol tud, az altaluk készitett
fegyverekkel és a Mr. T. altal vezetett furgonnal. Hat hivatalos Szupercsapat-furgon
késziilt, amelyek a sorozatot népszeriisitése céljabol szelték az Egyesiilt Allamok, és
Kanada utjait (Fehér, 2020).

- 1985.1989. 1990. Vissza a jovobe trilogia és DeLorean. Az amerikai filmipar egyik
legnépszeriibb autoja, amelyet Robert Zemeckis alkotasa tett halhatatlanna. Ez
mentette meg, hogy a Delorean név fennmaradt, hiszen a gyar még a filmet
megelézéen csédbe ment. A sportkocsinak szant autd gyartasi koltségei joval
magasabbak voltak, mint a tervezett piaci ar, igy gyartoésor két év utan leallt.
Raadasul a boritasnak kdszonhetden joval lassabb volt, mint tervezték, igy nem tudta

felvenni a versenyt a konkurenciaval (Tarsoly, 2021).

3.6.2. Markak szempontjabol

Erdekes, hogy vannak, olyan markak, amelyek szinte végig kisérik a filmtorténelmet. Olyan
klasszikusok, amelyek minden korban megalljak a helyiiket. Ehhez, az is kell, hogy a marka
is legyen annyira idds, mint maga a filmgyartas. Ezért nem véletlen, hogy a Coca-Cola az
egyik ilyen brand, amely 06rokzoldként van jelen a filmvasznon. Az tiditdmarka elsé
szereplése az 1933-as King Kong c. filmhez kapcsolodik, ahol egy hirdetés formajaban jelent
meg. A mar emlegetett Az élet csodaszép (1946) c. film volt az els6, ahol a Coca-Cola
plakatja tudatosan a diszlet részévé valt. A plakatok mellett az tivegek is hangsulyt kaptak:
1967-es Bonnie és Clyde c. filmben a klasszikus iivegek kertiltek eldtérbe. Tovabbi filmek,
amelyekben a Coca-Cola plakat, vagy termék formaban megjelent: Dr Stranglove (1963),
Madarak (1963), Az ordégiizo (1973), A capa (1975), A taxisofor (1976), E.T. (1982), A
fliggetlenség napja (1996), Millio dollaros bébi (2004), Scott Pilgrim a vilag ellen (2010).
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A Nyakunkon az élet (1994) c. filmben a Coca-Cola diétas valtozata jelent meg, mint az X-
generacio itala. Napjainkban pedig a marka egy elfeledett valtozataval is taldlkozhatunk: a
Stranger Things c. sorozatban a marka egyik nagy bukésa, a New Coke valtozata jelenik
meg. A New Coke a 1985-ben jelent meg a piacon. Az 1j iz kifejlesztése azzal a céllal indult
el, hogy a godor mélyén 1évo vallalatot, majd kihtizza a bajbol. Az 1j iz egyben a régi
lecserélést is jelentette. Bar a tesztelések, és a piacra dobast kdvetden akadtak pozitiv
visszajelzések, mindenki a régi izt kovetelte. Igy a véllalat a 1985 év végére visszatért a
klasszikus izzel, amely a konkurencia, és a New Coke eladasait is lekorozte. A sorozat 3.
évadaban is felmeriil6 kérdés a szereplok kozott, hogy hogyan lehet a New Coke-t szeretni
(Haasch, 2019).

A Coca-Cola filmtorténi szereplését latva felmeriil a kérdés, hogy mi a helyzet a
konkurenciaval. Erdekes, hogy a Pepsi mozivasznon vald szereplésére egészen 1961-ig
kellett varni. Ekkor jelent meg az Egy, ketto, harom c. film. De ezek utan viszont behozta a
lemaradast, mert szdmos nagy filmben ,,vett részt”: Aljas utcak (1973), Vissza a joévobe
(1985), Ghost (1990), A harcosok klubja (1999), Pokember 2 (2004) (vivelapub.fr, Lyday,
2012).

Az uditditalok mellett egy cipOmarka is visszakdszon a vasznon. A Converse cipok
szereplése is szépen nyomon kdvetheto a filmekben: Grease (1976), Rocky (1976), Gumilab
(1984), Vissza a jovobe (1985), Egy kosaras napldja (1995), Haldlos iramban (2001), Sin
City (2005), Marie-Antoinette (2005), Harry Potter és a Fonix rendje (2007). Bar ezekben
a filmekben, mint ruh4zati kellék van jelen, viszont az En, a robot (2004) c. filmben nagyobb
figyelmet kap a marka. A doboztdl kezdve, a cipéfelhuzason at elég sok 1dot tolt a vasznon
mind a termék, és mind a logo is, igy szinte mindenkinek a tudatdba vésddik, aki egyszer

latta a filmet (vivelapub.fr).

3.6.3. Filmek szempontjabol

Taléan a legizgalmasabb rész, amikor egy marka €s egy film franchise térténete 6sszefonddik,
¢s a nézOk szinte mar varjak, hogy a folytatasban is felbukkanjon a jol megszokott marka.
De persze erre talalunk ellenpéldat is, hiszen eléfordul, hogy egy marka levaltasara kertil.
Vagy levaltjak, és késébb jbol eldkeriil. A James Bond és a Mission: Impossible filmek
erre a legalkalmasabb példak, hiszen mindkét alkotds kémfilm sorozat, ahol
elengedhetetlenek a technologiai eszkozok, az autdk, és a markas ruhakiegészitok

hasznalata.
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James Bond filmek (1962-2021)

A brit titkos ligyndk torténeteit 27 filmen kovethetjiik nyomon 1962 6ta. Ez id6 alatt tobben
is alakitottdk a cimszerepl6t: Sean Connery, George Lazenby, Roger Moore, Timothy
Dalton, Pierce Brosnan, és Daniel Craig. A karakterhez leginkabb kapcsolhato
termékelhelyezés az Aston Martin autd, amely csak egy alkalommal nem jelenik meg a
sorozatban. A 007-es ligyndk 1995-6s kalandja, az Aranyszem c. filmb tobb els6 pillanatot
is behozott a franchiseba: az elsd filmje Pierce Brosnan-nek, mint James Bond; az els6 olyan
film, ami nem regény alapjan késziilt és a hideghabort utan jatszédik. Es a legfontosabb
elsd: az elsé olyan James Bond film, amiben nem Aston Martin auton menti meg a vilagot a
007-es ligynok, hanem egy BMW Z3-ason. A film utan 9000 megrendelést kapott a cég az
ilyen tipust autokra (cnbe.com, 2014). Ebben a filmben egy masik csere is tortént: a Rolex
orat lecserélték Omega markara. Mivel még tobben azt hiszik, hogy Bond Rolex markat visel
ezért emlékeztetni kell a kozonséget, hogy ez mar nem igy van. Az Omega készitett is egy
reklamfilmet az ,,utols6 Bond” szereplésével figyelemfelkeltés céljabol. Ha mar ruhézat:
Daniel Craiget a Tom Ford, mig Pierce Brosnant a Brioni divathdz oltoztette. A néi
foszereplok ékszereit pedig a Swarovski és a Cartier markak biztositottak.

Az aut6 mellett, Bond masik védjegye a vodka-martini — razva, nem keverve. A
kedvenc vodka markat tobb film is egyértelmiivé tesz, ez pedig nem mas, mint a Smirnoff
vodka. Viszont a 2015-6s filmben (Spectre — A fantom visszatér) mar Belvedere vodka
lathato. Ezen kiviil nagyobb valtozas is tortént, hiszen 2012 6ta (Skyfall) méar Heineken sort
is iszik az tigynok. Erdekesség, hogy a marka mar a 1997-es (A holnap markéban) film 6ta
jelen van a franchiseban, de csak vizualisan, tényleges hasznalatara 2012-ig kellett varni.

Es végiil az elengedhetetlen technologiai eszkozok. Fényképezd és kamera markak
gyakran valtottdk egymast (Nikon, Canon, Olympus, Sony). A szamitégépek terén
kezdetben Philips, IBM, végiil a 2006-os Casino Royale hozta meg az attdrést, amiben mar
Sony laptopokat hasznaltak, illetve még a telefonokat is a Sony biztositotta.

Altalanosan elmondhato, hogy az elsé James Bond filmhez képest folyamatosan nétt
a markamegjelenések szama, ami a 90-es években gyorsult fel igazan. A 25. Bond filmet
tavaly mutattak be, ami egyben Daniel Craig utolsé filmje volt. Varhatéan még kapni fogunk
a 007-esrdl filmeket, de hogy ki lesz az uj titkos ligyndk, az még kérdéses (Papp-Vary —
Jalsovszki, 2019).

44



Mission: Impossible filmek (1996-2024)
Bar nem annyira bd ez a sorozat, mint az el6zd, de azért itt is taldlhatunk érdekességeket. A
franchise 8 filmet tartalmaz, melybdl hat mar megjelent, egy még bemutatoéra var, és egy
még forgatas alatt van. Az els6 részben legkiemelked6bb termékelhelyez6 az Apple volt. Ez
a folytatadsokban is feltlinik, egyet kivéve: a harmadik részben Nokia telefonok tiinnek fel.
A sorozatban az autok is valtoznak: a masodik részben Audi, a harmadikban Mercedes, és a
Fantom protokollban (2011), és az azt kovetkezd részben is BMW markaju autdkat
hasznalnak. A sorozatban nem minden alkalommal, de visszatérd markak még a Dell, és az
Oakley. A 2015-6s film (Titkos Nemzet) pedig harom uj markamegjelenést is hozott: Airbus,
Microsoft és TCL (concavebt.com, 2015).

Az utolsoként bemutatott filmben (Utéhatas, 2018) a legjelentésebb
termékelhelyezés a franchise korabbi darabjaiban is megjelent markak voltak: Apple, BMW,
Dell (concavebt.com, 2019).

Lathattuk, hogy rengeteg példa fordul eld a termékelhelyezésre a kezdeti idészaktol
egészen napjainkig, egyik-masik mogott érdekes torténet is akadt. A fejezet lezarasaként
bemutatott filmsorozatok elemzésével pedig el6 is készitettem a dolgozatom elkdvetkezendd
fejezeteit, amelyek a vazat adjak az egész kutatasomnak: ez a Marvel és az éltala 1étrehozott

Filmes Univerzum.
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4. MINDEN, AMI MARVEL

A negyedik fejezetben szeretnék betekintés adni a Marvel vilagdba. A rovid torténeti
attekintés utan par fogalom kertil tisztdzasra, majd sz6 lesz a filmes univerzumon kiviili
alkotasokrol, végiil pedig a Marvel Filmes Univerzumat szeretném bemutatni. Mivel utobbi
képezi a dolgozatom mozgatorugojat, ezért az itteni filmekrdl részletesebb tajékoztatast

adok, ami majd a kutatasi eredmények ismertetését is megkonnyiti.

4.1. Torténeti attekintés

Marvel Comics, Marvel Entertainment, Marvel Studios, Marvel Television és Marvel Filmes
Univerzum. Ot kiilon fogalom, ami 6t kiilon dolgot jelent, de mind a Marvel kériil forog.
Ebben a részben szeretném bemutatni, hogy a 30-as évek képregényeitdl hogyan juthatunk

el napjaink egyik legmeghatarozobb filmes franchise-ig.

4.1.1. Marvel Comics

A Marvel Comics eléfutarat Martin Goodman alapitotta 1939-ben Timely Comics néven. Az
1940-es években a képregények nagy népszeriiségnek orvendtek, igy tobb karakter is ekkor
szililetett meg, koztiik Amerika Kapitany is. Az 1950-es években a szuperhdsok népszeriisége
csokkent, és a vallalat irdnyt valtott. Egyrészt 1951-ben a cég nevet valtozatott, és Atlas
Magazines néven kezdte el kiadni az irdsait. A szuperhdsmiifaj helyett inkabb a humor, a
horror és a western miifajai keriiltek eldtérbe. 1956-ban a DC Comics visszahozta a
szuperhdsoket a képregény vilagaba, és hatalmas kereskedelmi sikerre tett szert. Az Atlas
Magazines 1961-ben Marvel Comics-ra véltoztatta a nevét, és a DC Comics altal kijelolt
utat kovette, igaz a maga mddjan. Az ezt koveto években a képregényipar két vezeto kiaddja
a DC és a Marvel Comics lett. A kovetkezéd mérfoldko a vallalat torténetében, hogy 1996-
ban a csdd szélére keriilt, de szerencsére 1998-ra kildbalt beldle. Tevékenységét
diverzifikalta, tobb korosztalyt is megcélzd képregények sziilettek, és a Marvel Studios
iranyitasa alatt a filmgyartas is kezdetét vette. Végiil 2009-ben a Disney Company megvette
Marvel Entertainmentet, igy Marvel Comics 100%-a az egeres céghez keriilt (DeForest,

2014).
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Ha Marvel, akkor Stan Lee, Jack Kirby, és Steve Ditko. Harmuk kiemelkedd
munkajaként sziilettek meg olyan hdsok és torténeteik, mint Pokember, Hulk, X-men. A DC
1960-ban kiadta az Igazsag ligaja c. képregényt, amelyben egy szuperhdscsapat a
foszerepld. Erre valaszul, Goodman kérésére Lee és Kirby megalkottak a Fantasztikus
négyest. Ez jelentette a Marvel Univerzum kezdetét. De mi volt a sikeriik titka? Az alkotok
karaktereiket emberi jellemvondsokkal ruhaztdk fel, és valds kornyezetbe helyezték a
torténetiiket. A tridban Lee felelt a szovegalkotasért, Kirby és Ditko pedig a miivészi vonalat
képviseltek (DeForest, 2014). Tovabba, Lee otlete volt, hogy az egyes képregények
karakterei méas képregényekben is megjelenjenck. Igy bukkanthatott fel Pokember a
Fantasztikus Négyes vagy a Bosszuallok torténéseiben. Ez a reformgondolat
forradalmasitotta a torténetmesélést. A harom alkotd koziil Stan Lee nevét jegyezte meg
jobban a viladg, nem véletleniil. Bar a karakterek megalkotasaban mindenki szerepet jatszott,
de Lee a PR-nak is nagy szerepet tulajdonitott. Ennek a nyitottsdgnak koszonhetden
maradhatott fenn jobban a koztudatban neve (Molnar, 2021). Ezen kiviil Lee neve még azok
szamara is ismerods lehet, akik csak a képernydn kovetik a képregényfilmeket, hiszen minden

megjelent Marvel filmben felbukkant egy révid szerep erejéig.

4.1.2. Marvel Entertainment, Studios, Television

Az 6t fogalom koziil a Marvel Comics mar bemutatasra keriilt. Most szeretném a Marvel
Entertainment, Studios, és Televison kozotti kapcsolatokat feltarni. Ehhez egészen az 1980-
as évekig kell visszamenni. Ekkoriban ugyanis a vallalat tobb karakteriik filmesitési jogat is
eladta nagyobb stadidoknak: a Sony Pictureshoz keriiltek a Pokember képregények, a
Universal Studidhoz a Hulk karakterei, és végiil a 20th Century Fox-hoz A fantasztikus
négyes, €s az X-men mutansai. 1993-ban jott lére a Marvel Films, aminek nevét 1998-ban
Marvel Studios-ra valtoztattak. A Marvel Entertainment azzal a céllal hozta létre a stidiot,
hogy sajat feliigyelete ald vegye a képregényeik filmgyartasat, és elsé filmjik, 1998-ban
bemutatasra is keriilt. Késobb, a 2000-es évek kozepén tjabb mérfoldkdvet tlizott ki a
vallalat, hogy sajat maguk finanszirozzak a filmjeiket. A forgalmazast még nem vallaltak
be, igy szerzddés kotottek a Paramount Studioval, aminek kovetkeztében Vasember, Thor,
Fekete ozvegy karakterei visszatérhettek a Marvel Enteratinement-hoz. 2009-ben tortént a
mar emlitett felvasarlads az egeres cég altal. A Marvel filmek sikereinek kdszonhetden a
Disney latta a potencialt, hogy ne csak a vasznon jelenjek meg a szuperhdsok, hanem a

televizio képernydin is, igy jott 1étre a Marvel Televisont 2010-ben. A filmek terén, az lizleti
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szemlélet és a kreativ nézetek litk6zése miatt a Marvel Studios kivalt a Marvel Entertainment
alol, és kozvetleniil a Disney iranyitasa ala kertilt (Becsagh, 2018). A kovetkezd ébra a

Marvelen beliili ,,erOviszonyokat” szemlélteti, és 6sszegzi az elébb leirtakat.

Marvel

Entertainroent Marvel Studios Marvel Television

9. abra: Jelenlegi hierarchia a Marvel kapcsan

Forras: Sajat szerkesztés DeForest (2014) és Becsagh (2018) alapjan

4.1.3. Marvel Filmes Univerzum elotti, kiviili filmek

Ma mar teljesen természetesnek vessziik a szuperhdsfilmeket, hiszen a Marvel és DC
képregények mozgoképvaltozatai szinte valtjak egymast a vasznon. A Marvel Filmes
Univerzum 2008-ban indult vilaghddité utjara, €s azéta is megallithatatlanul tor elére. De
mar az Univerzum elott is 1éteztek Marvel filmek. Az elsé Marvel filmet 1944-ben adtak ki,
Amerika Kapitany cimmel. Majd 1986-ban kovetkezett Howard, a kacsa, ami kritikai
kudarcot vallott. Ennek ellenére ma mégis a kultfilmek kozott szoktak emlegetni. A 1990-es
években készitettek egy tjabb Amerika Kapitany feldolgozast, majd a Fantsztikus Négyes
1s vaszonra keriilt. A Marvel Studios elsd sajat alkotasat, a Penge c. filmet 1998-ban mutattak
be, amely tobb okbol is fontos a Marvel ¢életében. A film sikere a csédkozeli helyzetébdl
kibillentette a vallalatot, tovabba megnyitotta a kaput képregényfilmek vilagaba. Ez
lendiiletet adott a képregény filmek gyartasanak. 2000-ben megjelent az elsé X-men film,
majd 2002-ben Tobey Maguire-Sam Raimi parostol megkaptuk az elsé Pokember filmet.
2003-ban a Daredevil, 2005-ben az Elektra és a Fantasztikus négyes c. filmek bovitették a
listat. 2007-ben pedig A szellemlovas debiitalt a vasznon kisebb-nagyobb sikerrel.
Folytatasok késziiltek az X-men, a Pokember, a Fantasztikus négyes és a Szellemlovas
filmekhez. A Marvel Filmes Univerzum 2008-as kezdete utan is késziiltek az Univerzumtol

fiiggetlen alkotasok: Ujra eldvették a X-men mutansait, Pokember 0j arcot Andrew Garfield
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személyében A csodalatos Pokember c. filmekben (2012, 2014), a Fantasztikus négyes
csapatot is megfiatalitottak (2015). 2016-ban pedig megjelent a Studi6 elsé R-kategoriaj
filmje, a Deadpool. 2018-as Venom c. filmben pedig Pokember ellenfele kapta meg elsé sajat
filmjét, melynek tavaly mutattdk be a folytatasat. A legijabb film pedig az idén marciusban
bemutatott Morbius. Az elébb felsorolt filmek koziil talan a Deadpool, és a Venom c. filmek
emelkedtek ki, ami nagyban a cimszerepléknek (Deadpool-Ryan Reynolds, Venom-Tom
Hardy) koszonhetdek. Ezeken a filmeken kiviil tobb animacids sorozat, és film is megjelent.
Az animdcids filmek koziil kiemelendd a 2018-as Pokember: Irany a Pokverzum! c. film,
amely a kozonségsiker mellett a kritika elismerését is kivivta, és az év legjobb animacios
filmjének valasztottak az Oscar-galan (Bujdoso, 2016).

A filmek mellett tobb sorozat is debiitalt a mar emlegetett Marvel Television égisze
alatt. Ezek a kovetkezdk: S.H.LE.L.D. iigynokei, Carter Ugynék, Daredevil, Punisher, The
Defenders. Ezek az Univerzum cselekményszalatol fiiggetlen sorozatok. Viszont az els6 két
sorozat esetében van atfedés, mert a fOszerepldi felbukkannak egy-egy Marvel
Univerzumhoz tartoz6 filmben. Bar a rajongdk vartak, hogy a televizids sorozatok és az
Univerzumos filmek kozott lesz 6sszefonddas, ez sajnos nem jott 1étre, és a Marvel Studios
2015-0s kivalasa is ezt erdsitette meg (Becsagh, 2018).. Bar a tavaly bemutatott Pokember:
Idegenben c. filmben a készitok bedobtak egy bombat, mert a Daredevilt alakitd Charlie Cox
felbukkant film egyik jelentében, bar ez egyeldre nem birt nagy jelentéséggel.

De miért is van ennyi kiilonb6z6 Marvel film? A valasz: karakterjogok. Mar sz6 esett
réla, hogy a Marvel a 80-as, 90-es években tobb karakter filmesitési jogat is eladta. Ezek
egy része a Paramount-tal kotott forgalmazoi szerzodés kovetkeztében visszatért. 2018-ban
a Diseny felvasarolta Fox a stadiot, aminek koszonhetéen tovabb ndvelte hatalmat a
hollywood-i filmiparban. Ezen kiviil 3000 karakter filmes jogai kertiltek vissza a Marvelhez.
Akik visszakeriiltek: Fantasztikus négyes, X-men, Deadpool. De még igy sem teljes a
gyljtemény. Még ,.kinn” maradd jogok: Universal Stadio esetében Hulk, a Sony esetben
pedig a Pokember a jogok (Cseh, 2018).

4.2. Marvel Filmes Univerzum

A filmtorténet folyamén mar taldlkoztunk tobb olyan filmsorozattal, melyben a torténet
szerepldi nagyrészt ugyanazok, de torténeteik nem egy nagy egészt alkot, hanem kiilon-
kiilon értelmezhetd alkotasok. Ilyenek példaul a James Bond, Mission Impossible, Halélos

iramban filmek. Itt nincs tavlati koncepcid, csak a f6hds, f0hdsok koriili Gj kaland kitalalasa.

49



Az, hogy a Marvel Filmes Univerzum miért nem csak egy egyszert filmsorozat, arra ez a
rész adja meg a valaszt.

De, hogy mi is kellett ehhez? Az, hogy egy bizonyos Kevin Feige, lelkes
képregényrajongd a megfeleld helyen legyen a megfeleld idében. 2007-ben a Marvel Studios
akkori elndke nézeteltérés miatt lemondott, és ennek kovetkeztében megiiresedett a
gyartasért felel6s elndki poszt, amire a vallalat Feige-t nevezte ki. Igy a filmek gyértésa a
Ezt eldsegitette az is, hogy 2015 ota szinte szabad keze van Feige-nak az irdnyitasban.
Ugyanis ebben az évben szakadt ki a Marvel Studios a Marvel Entertainmentbdl. Ez utan a
Marvel Studios ¢és Kevin Feige is kozvetleniil a Disney fonokének, Alan Horn-nak felelnek,

¢s igy lényegében megsziint a ,,kreativ bizottsag” Feige folott (Becsagh, 2018).

4.2.1. Koncepcio

A Marvel tjitasa az volt, hogy sajat ,,moziverzum” kiépitésébe kezd: filmjeik onalldan is
helyt allnak, mégis egy nagy egész részeként értelmezhetdek. Ez a fajta gondolkodés
lehetdvé teszi, hogy egyes karakterek ne csak egy, hanem tobb filmben is szerepeljenek.
Feige az Univerzum épitését, és alakitasat nem egyediil, hanem szamos alkot6 és produceri
tarsaval egylitt teszi. A kozos erdn kiviil még elengedhetetlen, hogy koncepcionalisan
alkossak meg az egyes filmeket. A legtobb produkcion mar évekkel a bemutatasa elott
elkezdenek dolgozni. Ezért fordulhat eld az, hogy mar 2024-ig tudjuk, hogy milyen film,
mikor fog megjelenni. Tovabba az is fontos, hogy a filmek kdzotti kapcsolodasi pontok is
konzisztensek legyenek. Igy egy alkotocsapat akar tobb filmben is részt vehet, mivel a
forgatdsok parhuzamosan zajlanak (Becsagh, 2018). Erdekesség még, hogy a szinészek nem
egy, hanem tobb filmre is aldirnak. A szerzddésben szerepld filmek szama eldrevetiti a
rajongoknak, hogy szeretett karakteriik, még hany filmben lesz, vagy épp nem lesz lathato.

A Marvel filmek alkotasi receptje amilyen egyszerti, annyira nehéz is. Filmjeik az
akcio, a vigjaték €s a sci-fi elemeinek megfeleld keveréke, egy kis poénnal megfliszerezve,
latvanyosan talalva a kitaldlt koncepcid mentén. A kezdeti mellé nyuldsok utan ez a
Marvelnek tokéletesen bevalt. Es valahol ez a koncepcionélis gondolkodés atformalta a
nézok igényeit. Egyrészt: mivel eldfordulhatnak kapcsolodasi pontok a filmek kézott, mar
elvaras, hogy ezekbdl minél tobb legyen. Eleinte ezeket a kapcsolddasi pontokat, a stab lista
utani jelenetekkel akartdk megoldani. Viszont ez annyira jol sikeriilt, hogy ma mar a

rajongok ezeket igénylik. S6t nem csak egy, hanem minimum két stablista utani jelenetet:
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az egyik legyen vicces, a masik pedig vetitse elore a kovetkezd filmet. Masrészt: minden
filmnek a nagy egészet kell eléremozgatni, kiilonben hidbavalonak érezziik a megnézését.
Harmadrészt, ami talan egy kissé nem vart hatasként alakult ki, hogy mar nem is a jelenlegi
filmek érdekelnek minket, hanem, hogy mi lesz a kovetkezd, hova fejlodik ki a torténet. A
cikk szerzdje ezt a lehetd legjobban fogalmazta meg: ,,egyszeriien annyi a potencialis
gumicsont, amin az emberek ragodhatnak, hogy el is felejtjiik feldolgozni az aktudlis
filmélményeket” (Molnar, 2018). Es ez tényleg igy van. Ezt személyesen is megtapasztaltam.
Ez a jelenség egy kétélu fegyver, hiszen ha a kapott filmélmény csaldédast okoz, akkor a
rajongok kidbrandulhatnak az Univerzumbdl. De szerencsére az alkotok ezzel egészen jol

elbirnak.

4.2.2. Altaldnos bemutatds

A Marvel torténetek konnyebb kategorizdlasa érdekében a filmek fazisokra bonthatdak.
Minden fazis utolsé filmje egy-egy nagy 0ssznépi produktum, amelyben a fobb szereplok
feltlinnek. Az els6 harom fazis 23 filmet tartalmaz, amely az Inifitiy saga nevet viseli. Ez
2019 juliusaban fejezddott be. Az év decemberében mar meg is kaptuk az jabb listat a
késziild filmekkel. Viszont, a Covid-19 hatdsara ez a koncepcid részben felborult, és ujra
tervezés kovetkezett be: csusztak a bemutatok, illetve a sorban néhany film helyet cserélt. A
negyedik fazis még 0jit az eddigi recepten, hiszen a filmek mellett sorozatok is megjelentek,
amelyek a Disney+-on érhetdek el. A harmadik és a negyedik fazis kozott sziik két évnek
kellett eltelnie: 2021 januarjaban indult el a negyedik fazis. A tavalyi évben 4 film, és 5
sorozat kerlilt a piacra. Idén 3 film és 3 sorozat fog megjelenni, majd kdvetkezo két évre 3-
3 film mar biztosan érkezik a mozikba. Ezen kiviil tobb project is forgatas vagy fejlesztés

alatt van (marvelcinematicuniverse.fandom.com).

4.2.3. Infinity saga

Az Infinity Saga 3 fazisbol all, ami 23 filmet tartalmaz. Az elsd film 2008-ban jelent meg.
Ez volt a Vasember, amivel tjara indult a Marvel Filmes Univerzum. Az ezt kovetd években
jelent meg A hihetelen Hulk, Vasember 2, Thor, Amerika Kapitiny: az elsé bosszudllo. A
fazis befejezéseként jelent meg a Bosszuallok c. film 2012-ben, amiben szinte minden
szereplé megjelent, aki feltiint a korabbi filmekben. Az elsé fazis bemutatta a foszereploket,
¢és az utolso film stablista utani jelenetében pedig megismerhettiik a fégonoszt, aki egyeldre

még a hattérbdl irdnyitja a dolgokat.
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A masodik fazis szintén 6 filmet tartalmaz: melynek nagy része folytatas, viszont
két j film jelent meg, amelyek tovabbi karakterekkel bdvitették az Univerzumot. A 2013-
as Vasember 3-mal indult fazis, ami egyben a Vasember filmek zarddarabja. Majd
kovetkezett: Thor: Sotét vilag, Amerika Kapitany: A tél katondja, A galaxis O6rzoi,
Bosszuallok: Ultron kora. Kivételesen ez a fazis nem egy Bosszuallok filmmel zarul, hanem
egy pici, de annal 1ényegesebb 1) karakter filmjével, 4 hangya c. alkotassal, ami 2015-ben
jelent meg.

A harmadi fazis mar 11 filmet tartalmaz, amely az Amerika Kapitany:
Polgarhaboruval veszi kezdetét. A Polgarhdbor 2016-ban jelent meg, €s egy mini
Bosszuallo-film, mivel minden fobb karakter szerepel benne. De ezen kiviil itt ismerhetiink
meg két 1) szereplot, akik a fazis folyaman kiilon filmet is kaptak: T’challa, a Fekete Parduc,
és Peter Parker, a baratsagos Pokember. Uj szerepl6t bemutat6 film még a Doctor Strange,
ami a fazis masodik darabja. Ez utan a kovetkezd sorrendben jelentek meg a filmek: 4
galaxis orzoi Vol. 2., Pokember: Hazatérés, Thor: Ragnardk, Fekete Parduc, Bosszudllok:
Veégtelen haboru, A hangya és darazs, Marvel Kapitany, Bosszuallok: Végjaték, Pokember:
Idegenben. A Pokember masodik része a fazis és a saga zarodarabja, ami 2019-ben jelent
meg.

A fazisbol kiemelkedik a két Bosszallo film, azok koziil is a Bosszuallok: Végjaték.
Ez az Infitiy saga epikus alkotdsa, mert itt keriil sor a nagy 6sszecsapasra a Fold védelmez6i
¢s a fégonosz kozott. A filmben az alkotok tobb karakter torténetét is lezartak (Vasember,
Amerika Kapitany, Fekete 6zvegy). A harmadik fazis egyik érdekessége, hogy itt debiital az
elsé ndi szuperhds, aki nagy jatékfilmet kapott: Marvel Kapitany. A fazis masik érdekessége,
hogy Pokember megjelent a Marvel Filmes Univerzumban. Ez azért volt izgalmas, mert a
karakter jogai a Sony Pictures-nél vannak. De szerencsére a két stidionak sikeriilt
megegyeznie egymassal, €s igy Pokember sajat filmeket is kaphatott az Univerzumon beliil.
Az Infinity Saga 23 filmje atlagosan két ora koriiliek, kivéve a Bosszuallo filmek és az
Amerika Kapitany harmadik része, amelyek két és fél ora koriil mozognak. Az Univerzum

eddigi leghosszabb filmje a Bosszuallok: Végjaték, amelynek jatékideje kdzel hdrom ora.

4.2.4. Infinity saga utan: WandaVisiontol napjainkig

Egy szlik két évet kovetden elindult a negyedik fazis. A Covid-19 okozta valtoztatasoknak
koszonhetden ez a rész sorozatokkal indult a Disney+-on. 2021 janudrjaban érkezett a

WandaVision, marciusban Solyom és tél katondja, janiusban a Loki. A negyedik fazis elsé
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filmje a Fekete 6zvegy volt. Eredetileg ezt szantak a fazis nyitddarabjanak, de a lezarasok
miatt eltoltak a bemutatdjat. Végiil 2021 juniuséban keriilt a mozikba. Nyar végén jelent meg
a Mi lenne, ha...? c. sorozat, ami a kordbbi torténések alternativ valtozatait mutatja be
animécios film formajaban. Osszel két film is a mozikba keriilt, amelyek teljesen Gjnak
szamitanak az Univerzumban: szeptemberben jelent meg a Marvel azsiai szuperhOsének a
filmje, a Shang Chi és a tiz gyiirii legenddja. Majd novemberben a friss Oscar-dijas, Chloé
Zhao rendezésében jelent meg az Orékkévalok. Az évvégi hajrat két ismerds karakter
kiséretében zarhattuk. A Solyomszem c. sorozat november végén, a Pokember: Nincs hazaut
december kozepén jelent meg. 2022 elsé filmje a Doctor Strange az oriilet multiverzumaban
c. film lesz, ami majusban fog érkezni. Az év soran még érkezik a Thor: Szerelem és
mennydorgés, Fekete Parduc: Wakanda légy dldott. Az idei év elsd sorozata marcius végén
rajtolt el Moon Knight cimmel. Ezenkiviil még idén érkezik a Ms Marvel és a She-Hulk.
2023-ban a kovetkez6 filmek fognak megjelenni: The Marvels, ami a Marvel Kapitany
folytatasa, A galaxis orzoi Vol. 3., és a Hangya filmek harmadik része 4 hangya és darazs:
Quantumdania. 2024-ben a bemutatdé datumok mar megvannak, de a pontos filmcimek még
nem. Az biztos, hogy remake-kek lesznek, mert a Penge, és a Fantasztikus néegyes is Uj
megjelenést kap, mar a Marvel Filmes Univerzum részeként. A sorozatok terén még forgatas
alatt van egy cim nélkiili Halloween-i sorozat, A galaxis orzoi: Karacsonyi kiilonkiadasa, és
a Titkos invazio. E10készités alatt: Ironheart és az Ironwars c. sorozatok. Tovabba fejlesztés
alatt van egy Cim nélkiili Wakanda sorozat (marvelcinematicuniverse.fandom.com, a).
Lathattuk, hogy rengeteg alkotas var megjelenésre, vagy még épp elokésziileti fazisban
vannak. Ez nem meglepd, hiszen a Marvel Filmes Univerzumban a harmadik fazis
befejezésével egy korszak lezarult. A negyedik fazist teljesen 1j alapokra kell helyezni, és
az elbucstuzott karakterek helyére 1 torténet szalakat kell bevezetni. De a régi
mellékszereplok sem meriilnek a feledés homalyaba, hiszen fOszereplokké valnak sajat
sorozataikban, ezaltal jobban megismerheti a kozonség dket, és lehetdséget ad, hogy tovabbi
0j szereplSk 1épjenek be az Univerzum vildgaba. Igy nem csoda, hogy az alkotoknak szinte
polipként kell a karaktereket €s torténéseiket mozgatni, hogy a nagy egész koncepcioja ismét

Osszealljon.
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5. TERMEKELHELYEZES A MARVEL FILMES
UNIVERZUMBAN

5.1. Kutatas bemutatasa

Kutatasom alapjat a Marvel Filmes Univerzum filmjei képezték. Mivel lathattuk, hogy
ezekbdl ma mar béven valaszthatunk, ezért mindenképpen sziikiteni szerettem volna a
kutatas anyagat. Ezért én csak az Inifitiy Saga-hoz kothetd filmeket vizsgaltam. Ez 23 filmet
jelent, 3 fazisban. Azért hiztam meg a hatart a harmadik fazisnal, mivel ez lezarta a Filmes
Univerzum els6 nagyobb fejezetét, igy a torténet fejlodésével a markamegjelenés struktiraja
is konnyebben leirhatd. Tovabba a negyedik fazis még nem teljes, igy félig iiresnek éreztem
volna, ha ezt is elemzés ald veszem, hiszen nem tudnék egy altalanos eredményt bemutatni
a fazisra. Mivel mar korabban lattam az elemezni kivant filmeket, igy az olvasott
szakirodalom alapjan a kovetkezd 4altalanos kérdésekre jutottak eszembe: a filmek
megjelenésével a termékmegjelenések szama is novekedett, egy-egy karakterhez
kapcsolodik-e egy marka, a markaintenzitas hogyan valtozott a filmek soran. Ezekbol
kérdesekbdl kiindulva a kdvetkezo elfeltételezéseket hoztam létre:

El: A Marvel Filmes Univerzum bdviilésével a markamegjelenések szama
novekedett a filmekben.

E2: A Marvel Filmes Univerzum bdviilésével a markaintenzitas a kreativ placement
iranyaba valtozott a filmekben.

Miutan meghataroztam, hogy mely filmeket szeretném megvizsgalni, és melyek a
legfontosabb kérdések, felallitottam egy elemzési szempontrendszert az olvasottak alapjan.
Ezek a kovetkezok:

- mi a megjelent marka, termék neve

- megjelent-e a termék, vagy csak a logd volt lathatd, vagy a markanév hallhaté

- ajelenet leirdsa: hogyan jelent meg az adott termék/marka, valamilyen karakterhez

kothetd-e

- megjelenés pontositasa: aktiv/passziv, részleges/teljes

- vizualis, auditiv, vagy hasznalati elhelyezés

- hol jelenik meg a képernyén

- megjelenés pontos ideje
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Ezenkiviil a megjegyzés részben, a termékelhelyezéssel, vagy a filmmel valé gondolatokat
jegyeztem fel. Itt jeleztem, ha egy megjelenés nagyon erdsen jelent meg a képernydn. Mivel
a torténések egy része fiktiv helyszinen jatszodik, ezért ezt is figyelembe vettem: az 0sszes
ilyen jelent id6tartamat feljegyeztem, majd a végén Osszegeztem. Végiil a teljes jatékidéhoz
viszonyitva szazalékosan jegyeztem fel.

A filmek megtekintése utdn az Osszegylijtott megjelenéseket elemeztem, és a
szdmomra ismeretlen markaneveknek utdnanéztem. A fiktiv mérkanevek kizdrasa utan
Osszesitettem a megjelenéseket. Fontos aranyszabalyom volt a megjelenésekkel
kapcsolatban, hogyha ugyanaz a termék tobbszor felbukkant egy jelenetben akkor az egynek
szamitottam. Példaul: ugyanaz a Samsung tv tobbszor jelenik meg egy jelenetben az egy
megjelenés; egy Samsung tv és egy Samsung telefon egy jelentben az két megjelenés. Ezt
fontosnak tartottam letisztdzni, mivel kamerabedllitdsoknak koszonhetden egy jelentben
tobbszor is feltlinhet ugyanaz a termék ugyanabba a helyzetbe. Ezek utan kigyiijtéttem, hogy
milyen markak jelennek meg a filmekben, és az elére felallitott kategoridkba besoroltam
Oket. Ezek a kategoridk a kovetkezdk: ruhazati termékek, autok, elektronikai termékek, étel
¢s ital, hirmiisor és magazin, alkohol, és egyéb. Ezen kiviil fontosnak tartottam, hogy sajat
kutatasomat online szekunderkutatdssal egészitsem ki. Az online cikkek segitségével tobb
hattérkapcsolatra is fény deriilt. Tovabb a filmeket magyarul néztem, igy elképzelhetd volt,
hogy a forditds miatt, nem jelent meg egy-egy markanév, de a kiegészitd kutatassal ezt
igyekeztem kikiiszobolni.

A kovetkezOkben szeretném bemutatni a kutatdsi eredményeimet. A filmek
bemutatasanal a fobb, és ismétldédd megjelenéseket fogom ismertetni. Majd az egyes
fazisokat egy 0sszegz6 gondolattal zarom le. A fejezet végén pedig az elemzés 0sszegytijtott
adatait fogom bemutatni, és értelmezni az Osszes vizsgalt filmre nézve. A 3. fiiggelék az
egyes fazisokhoz tartozo fontosabb megjelenések illusztracidit, az 5-7. fiiggelék a markak,

termékek filmek szerinti bontasat, termékkategoria szerinti csoportositasat tartalmazzak.

5.2. Els6 Fazis
Az elso fazis 6 filmet, és 179 markamegjelenést tartalmaz. A filmenkénti bontast az alabbi

tablazat mutatja be. A legtobb markamegjelenést tartalmazo film a Vasember 2, melyben 35

féle marka jelenik meg.
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. Fiktiv Marka- Megjelent
Filmcim Ev rész mejgj elenések mz’t}‘kék
Osszesen szama
1 Vasember 2008 - 40 23
2 A hihetetlen Hulk 2008 - 25 18
3 Vasember 2 2010 - 52 35
4 Thor 2011 44% 25 18
5 Amerika Kapitany: Az els6 2011 - 10 10
bossznuallo
6 Bosszuallok 2012 3% 27 17

3. tablazat: Az elsé fazis filmjei és markamegjelenései
Forras: sajat szerkesztés az elemzés alapjan

A Vasember ¢ls6 része nem csak a fazis, de az Marvel Filmes Univerzumanak is a
bemutatkoz6 darabja. Ez a film a tartalmazza a masodik legtobb termékmegjelenést. A film
érdekessége, hogy egyidejiileg tobb elektronikai marka is feltiinik (Apple, Dell, LG), amely
a szakirodalom szerint nem szerencsés. 4 hihetetlen Hulk az Univerzum szempontjabol kissé
mostohagyereknek szamit, hiszen nem egy jol sikeriilt alkotas, igy gyakran el is felejtik,
hogy ez is része a nagy egésznek. Tovabba termékelhelyezés szempontjabol sem kimagaslo.
A Vasember 2 52 markamegjelenésének két oka lehet: az egyik, hogy a filmben van egy bd
tiz perces jelenet, amelynek helyszine a Formula 1 monaco-i nagydij. Ezért nem meglepd,
hogy t6bb marka is megjelenik (Rolls Royce, Martini, Johnnie Walker, Shell, Bridgestone,
Chopar, Zepter, LG). A masik ok pedig a filmvégi nagy dsszecsapas helyszine a Stark Expo,
ami egy fiktiv szorakoztatdipari komplexum. A jelentben feltiinik az LG, Kodak, Sun Oracle,
Dr Pepper ¢és Audi logo. A Thor, a mennydorgés istenének elsé filmje, €és bar a jatékido
44%-a fiktiv helyszinen jatszodik, azért a 25 megjelenités taldlhaté benne. Az Amerika
Kapitany: az elsé bosszuallo rendelkezik a legkevesebb elhelyezéssel, azok nagy része is
csak a film zarojelentében bukkannak fel. A fazis zarddarabja, a Bosszudllok, 27 product
placementet tartalmaz.

A filmekben visszatérOk markak a kovetkezok: Audi, Acura, Dell, LG, Dr Pepper,
Burger King, Everlast, Ray-Ban. Az Audi €s a Ray-Ban nem véletleniil visszatéré markak,
hiszen mar az elso film 6ta, Vasember, azaz Tony Stark ,,kiséré markai”. Az Acura autok
gyakori megjelenése sem véletlen: a S.H.LE.L.D. iigyndkei c. televizids sorozat kapcsan az
Acura és Marvel kozott egyiittmiikodési megallapodas jott 1étre, igy S.H.I.E.L.D. hivatalos
autdja az Acura lett. Igy jelentek meg a jarmiivek a Thor, Amerika Kapitiny: az elsé
bosszuallo és a Bosszuallok filmekben, amelyekben szerepel a szervezet. A

termékelhelyezéseken kiviil még reklamvideok is késziiltek
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(marvelcinematicuniverse.fandom.com, b). Az els6 fazis telefon markéja az LG a Vasember
elsd részében LG Mobile VX9400, majd a Bosszuallokban egy LG Lotus Elite LX610 tipusu
telefont hasznalnak a szereplok. A Vasember 2 részében Stark egy fiktiv eszkozt haszndl,
amit a film kellékese 3D nyomtatassal készitett el, és csak utomunkaval keriilt rd az LG
logdja. A telefonon kiviil még LG TV, €és monitor is feltlinik a filmekben (origo.hu, 2016).
A fazisban kiilon figyelmet érdemldé markamegjelenések: Bliithner zongora, ami a
Vasemberben jelenik meg, ahol a felirat, és a termék jol lathatd. Egy Royal irogép bukkan
az Amerika Kapitany elsé részében. A Sun Oracle, ami egy informatikai cég, amely {izleti
szoftver megoldéasokat kinal a Vasember 2, €s a Bosszuallokban tinik fel. A Vasember els6
¢s masodik részében a Roxxon véllalat neve lathatd, ami egy fiktiv marka. Ez csak egy
kikacsintés a képregények felé, mert ott bukkan fel ez a cég. Az els6 kettd aktiv, haszndlati,

mig utobbi kettd passziv, hattérelhelyezés.

5.3. Masodik Fazis

A masodik fazis is 6 filmet, de mar kevesebb, 134 markamegjelenést tartalmaz. Ebbe a fazis
mar két olyan film is van, aminek nagy része fiktiv helyszinen jatszodik, igy kevesebb esély

mutatkozott a termékek felbukkanasara.

. Fiktiv Marka- Megjelent
Filmcim Ev rész mejgj elenések még‘kék
Osszesen szama

7 Vasember 3 2013 - 29 19

8 Thor: Sotét vilag 2013 73% 10 7

9 Amerika Kapitany: A tél 2014 - 30 17
katondja

10 A galaxis 0rzoi 2014 96,7% 7 3

11 Bosszuallok: Ultron kora 2015 2,1% 31 12

12 A hangya 2015 1,7% 27 16

4. tablazat: A masodik fazis filmjei és markamegjelenései
Forras: sajat szerkesztés az elemzés alapjan
A masodik fazis is szintén egy Vasember filmmel indul. A Vasember 3 tartalmazza
a legkevesebb megjelenitést a trilogidban, és az Audi (e-trom) markén kiviil nincsen
markansabb termékelhelyezés. Ez a tendencia a Thor masodik részére is igaz, bar tény, hogy
itt film nagyobb része kitalalt helyszinen jatszodik. Ezt a szériat az Amerika Kapitany: A tél
katondja megbontja. A filmben a markaintenzitas valtozik, tobb a kreativ placement: Nike,

Under Armour p6lok jelennek meg a karakterken. Erdekes még a filmmel kapcsolatban,
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hogy eddig mindig Dell laptop/szamitogép volt, itt viszont az Apple termékei jelennek meg.
A masik kiemelendd adat a filmmel kapcsolatban, hogy négy (!) kiillonb6z6 tipusu Chevrolet
autot vezetnek a szerepldk: Corvette Stingray, Silverado, Impala, Tahoe. Ezen kiviil a
Chevrolet  Traverse-hez  egy  reklamfilm is  készilt, a film alapjan
(www.rundeautogroup.com). 4 galaxis 6rzoi rovid nyitdjelenetét leszamitva szinte végig az
lirben jatszodik. A film eleje a *80-as évekkel indul, és hogy ezt a hangulatot megidézzék,
bukkannak fel olyan termékek, mint egy Nike cipd, Sony Walkman, és egy Pepsi automata
a hattérben. A Bosszuallok: Ultron kora a legtobb product placementtel rendelkezik a k6zos
filmek koziil. Nem véletleniil, hiszen a Marvel akkoriban a Samsung markaval kotott
megallapodast, igy szinte minden elektronikai eszk6zon (monitor, tablet, telefon) megjelenik
alogd. Még Tony Stark egyedi eszkdzein is megjelenik a markafelirat. A film bemutatdsanak
évében a vallalat piacra dobta a Galaxy S6 Edge Avengers Edition-t limitalt kiadasban, igy
kedvezve a Marvel rajongdknak. 4 Samsung marka mellett, még kapunk Audi (a3, al0
tipus) kocsikat is, néhol mar erdéltetett stilusban. A film egyik iildozéses jelenétben lassitva,
a képerny6 kozepén, jol lathatdan megjelenik a motor logdja, ami egy Harley Davidson. Ez
nem annyira meglepd, hiszen visszatérd termékrdl van sz6. Korabbi filmekben (Bosszuallok,
Amerika Kapitany: A tél katondja) is felbukkant, de ott a logd sosem volt ennyire kiveheto.
A masodik fazis A hangya c. filmmel zarult. Bar egy kevésbé popularis karakternek szamit,
igy merész otlet volt a vaszonra vinni. Ennek ellenére mégis 26 termékelhelyezés taldlhatod
a filmben, ami hasonlo, mint az eddigiek. Koztiik: Ford, Hyundai, Apple.

A masodik fazisban visszatéré markak: Ray-Ban, Audi, Dell, Apple, Samsung,
Everlast, és Harley Davidson. Az el6z0 fazishoz lényeges valtozas, hogy az LG marka
helyett Samsung késziilékek (tablet, telefon) vannak tobbségben. Az Acura sem bukkant fel
ujbol. Helyette 01j markak jelentek meg: Chevrolet, Ford, Hyundai.

Természetesen itt is eléfordultak emlitésre méltd, egyedi markak. Stark Futuro
csukloszoritot visel a Vasember 3-ban. Ezen kiviil a Roxxon fiktiv marka ismét feltiinik a
filmben. 4 hangya c. is két érdekes megjelenést tartalmaz. Az egyik a Baskin Robbins, ami
egy fagyiz6 Amerikaban. Itt jatszodik maga a jelenet, lathato a termék, logo, és tobbszor is
kiejtik a marka nevét. Ennél is szokatlanabb megjelenés a Tofo markaji wc, €s vizcsap

feltlinése. Egyébként a Toto, egy japan luxus wc-ket gyarto cég.
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5.4. Harmadik Fazis

A harmadik fazisban a filmek szdma megndtt, igy a termékelhelyezések szdma is. A 11 film

264 megjelenitést tartalmaz. Ezek koziil négy film tobb mint fele fiktiv résszel rendelkezik.

. Fiktiv Marka- Megjelent
Filmcim Ev rész mejgj elenések még‘kék
Osszesen szama
13 Amerika Kapitany: 2016 - 28 21
Polgarhaboru
14 Doctor Strange 2016 13% 23 16
15 A galaxis 6rz6i vol. 2 2017 97,8% 9 6
16 Pokember: Hazatérés 2017 - 53 26
17 Thor: Ragnarok 2017 91,5% 2 2
18 Fekete Parduc 2018 62,7% 11 9
19 Bosszaallok: Végtelen habora | 2018 73,8% 9 8
20 A hangya ¢és dardzs 2018 7,6% 42 11
21 Marvel kapitany 2019 31,7% 28 22
22 Bosszuallok: Végjaték 2019 20,4% 22 18
23 Pokember: Idegenben 2019 2,3% 37 16

5. tablazat: A harmadik fazis filmjei és markamegjelenései

Forras: sajat szerkesztés az elemzés alapjan

A harmadik fazis egy mini-Bosszadllok filmmel indit, hiszen szinte minden
fontosabb karakter megjelenik az Amerika Kapitany: Polgarhaboru c. filmben. A mar
megszokott markakon kiviil (Dell, Audi, Harley Davidson) egy marka kiilonos figyelmet
kap. A Vivo marka egy also kategorias kinai telefon, amely leginkdbb a kinai piacon kaphato.
Mivel a Marvel nagy rajong6 taborral rendelkezik Kindban (is), ezért a kinai kdzoénségnek
kedvezve esett a valasztas erre a markara (origo.hu 2016). A Doctor Strange-ben is vannak
meglepd termékelhelyezések. Az elektronikai eszk6zok koziil, a Microsoft és az Apple tiinik
fel tobbszor a filmben. Erdekesség, hogy az Apple csak a korhazban jatszodo jelenetekben
lathatd, aktiv, hasznélati targyként. Ezen kiviil tobb orvosi miiszereket gyartd cég neve
(Mavig, Mindray, Eschimann) is felbukkan a film folyaman. Végiil, ami Vasembernek a
Ray-Ban, az Doctor Strangenek a Jaeger LeCoultre 6ra marka. A galaxis 6rz6i vol. 2.
folytatasban az elsé részben mar megjelent Sony Walkman ismét tobbszor eléfordul. Bar a
film az tirben jatszodik azért a végén egy még egy termékelhelyezés lathato. Ez pedig a Zune.
A Zune egy Microsoft altal fejlesztett zenelejatszo eszk6z, aminek gyartasat a cég 2012-ben

leallitotta. fgy egy szokatlan product placement-rdl van szo6. A rendezd megkérdezte a
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gyartot, hogy felhasznalhatjdk-e a filmben az eszkozt, €s bar a Microsoft igent mondott, nem
ortiltek neki, mert szerintiik lekicsinyld szerepben tiint fel az eszkoziik (Mitchell, 2017).

A Poékember bemutatkoz6 filmjében, a Pokember: Hazatérésben szinte minden
elektronika eszkdz Sony. De ez nem meglepd, mert a karakter filmes jogai a Sony pictures-
nél vannak, igy ez egyértelmii markavalasztds. Itt van az egyik legtobb ruhdzati
termékelhelyezés, amelynél a kovetkezé markak jelennek meg: Ray-Ban, Initium, Nike, New
Balance, Converse, Jansport. A fazis 6todik filmje a Thor: Ragnarok, amibe minddssze két
product placement lathatd. Ezzel ez a film, a Filmes Univerzum legkevesebb
termékelhelyezést tartalmazé produkcioja. A kovetkezo filmekben, a Fekete Parducban és
a Bosszuallok: Veégtelen haboruban sem lathato sokkal tobb elhelyezés, mert elébbiben 11,
mig utobbiban 9 megjelenés van. Viszont minden a két filmhez kothetd egy-egy automarka.
A Lexus két tipust autdja (LC 500, GS F) is megjelenik a Fekete Parducban. Mind két auto
a film altal inspiralt karosszéridban jelent meg a piacon, és a Lexus rekldmvideodiban is a
filmbdl vett jelenetek voltak lathatéak. A marka hasonld statuszt szeretett volna elérni a
filmmel, mint amit az Audi elért a Vasember filmekkel (Sylt, 2018). A harmadik Bosszuallo
filmben, egész pontosan egyik stablista utani jelenetében, pedig egy Infiniti aut6 jelenik
meg. A két cég egyiittmiikodését az alapozta, hogy mind a két eredményt hosszu id6 utan
érték el: mig a Veégtelen haboru egy kozel 10 évnyi filmtorténi részt kezd lezarni, addig a
gyartonak 20 évébe keriilt az autd motorjanak a végsd kifejlesztése (wheel.ca, 2018). 4
hangya és daradzs film érdekessége, hogy 42 megjelenést tartalmaz, viszont ezt minddssze
11 marka produkalja. A Dell laptopok, monitorok teszik ki a megjelenések 31 %-at. Ezen
kiviil az autépromotalési folyamatok nem érnek véget, mert film része a Hyundai Veloster
piaci bevezetését tdmogatd globalis marketing kampanynak (Sergeev, 2018). A Marvel
Kapitany cselekménye, bar a *90-es években jatszodik mégis 28 termékelhelyezés talalhatd
benne, csak kicsit fiatalabb kiadasban. A Dell, Sony, Apple eszkdzok retro valtozatai
jelennek meg a filmben. Bar nem mondhatd igazi markamegjelenésnek, inkabb a kor
szellemét erdsiti, hogy a zard események egyik legfontosabb kelléke egy The Fonz (az 1974-
es Happy Days szitkom egyik szerepldje) uzsonnas taska. A film bemutatasa utan az ilyen
uzsonnas taskak eladasi ara megtriplazodott (Singer, 2019). Ez is bizonyiték arra, hogy egy
filmnek milyen ereje lehet egy temékre.

A Filmes Univerzum epikus darabjara a Bosszuallok: Végjatékra tobb gyartd is
bejelentkezett, hogy kihasznalja a grandidzus pillanatot. Az Audi-nak jol jott a film, hiszen
a 2018-ban bemutatott E-tron GT tipust kocsit 2020-ban tervezték piacra dobni, igy a film

2019-es debiitalasa kapora jott, hogy Tony Stark még az utols6 alkalommal népszertiisitse a
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markat (Sylt, 2019). Bar a Google és Marvel kozotti egyiittmitkodés mar régebb ota fenn all,
Google termék csak most jelent meg a filmekben: egy Google Pixel 3 tipusu telefon bukkan
fel (Shankar, 2019). Ezeken kiviil egy szemiiveg-kollekciot is bemutat a film. Tony Stark
Dior, Tom Ford, Persol ¢és Dita szemiivegeket visel a filmben. Hulkhoz az Initium, mig
Amerika Kapitanyhoz és Thorhoz Ray-Ban kothetd. A fazis zarofilmjében a Pokember:
Idegenben c. filmben az elsé Pokember-kalandban megismert markak jelennek meg (Nike,
New Balance, Converse, Sony). Egy Sony-megjelenés kiemelendd: a film egyik stablista
utani jelenete az lrben jatszodik, ahol a Sony telefon miikddik, és tokéletes vonal a foldi és
az Urbeli telefon kozott. Elképzelhetd, hogy a Sony ezzel akarta erdsiteni a technologiai
fejlettségét.

A fazisban lényegesebben visszatérdé markak: Audi, Ford, Chevrolet, Harley
Davidson, Ray-ban, Nike, Dell, Apple, Sony, Dr Pepper, Coca-Cola.

Az Infinity Saga-t lezar6 fazisban is vannak egyedi markak, és markamegjelenések:
két fagylalt marka is szerepet kap: a Mister Softee az Amerika Kapitany: Polgarhaboruban
jelenik meg. A masik kétszer megjelenik, igaz elsdnek csak verbdlisan, az eredeti
valtozatban (a magyar szinkronban nem jelenik meg a markanév). A Ben&Jerry
fagylaltmarkarol a Végtelen haboruban esik szo, amikor a szereplok egymas kozott arrol
beszélgetnek, hogy Vasemberrdl és Hulkrol fagyit nevezett el a vallalat. A film folytatasaban
a Végjatekban egy stratégiai megbeszélés alkalmaval Hulk egy doboz Ben&Jerry-t eszeget.
A hangya és darazsban a Pez-cukor adagol6 egyéb felhasznélasi modjaval is talalkozhatunk:
egy felnagyitott adagolo6 tokéletes arra, hogy az ellenfelet akadalyozzuk az iildozésben. A
Marvel Kapitany egy lirbéli jelenetében eldkeriil egy Nerfjatékfegyver. Bar idegennek tlinik
az Urben egy foldi jaték, mégis illik a torténetbe, és inkdbb komikusan hat, mint zavardan.
A Pokember elsé részében, egy kirandulds alkalmaval a fészerepld pont ugy dobja le a

dolgait, az agyara, hogy a fogkrém markaka (Clearzit) jol kiveheto.

5.5. Eredmények: Infitiy Saga

Az Infinity Saga szamokban: 23 film, 576 markamegjelenés. Az markamegjelenések atlaga
25, szorasa 13,7. A magas szOrast magyarazza, hogy vannak filmek, amelyek kiugrdan
kevés, vagy sok elhelyezést tartalmaznak. El6bbi filmek azok, amelyeknek 50%-a fiktiv
helyszinen jatszodik, hiszen itt [ényegesen kevesebb a lehetdség a termékelhelyezésre. Ezek:

Thor: Sotét vildg, Thor: Ragnardk, A galaxis 6rz6i 1-2, Fekete Parduc, és Bosszuallok:
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Végtelen habord. Atlag folotti megjelenésszammal a kovetkezé filmek rendelkeznek:
Vasember 1-2, Pokember: Hazatérés, Pokember: Idegenben, és A hangya és darédzs.

211 féle marka jelenik meg a Marvel Filmes Univerzumben. A legtobbféle marka a
Vasember masodik részében talalhatd, ahol 35 féle marka bukkan fel. Masodik helyen a
Pokember: Hazatérés van 26 féle markaval. A 211 marka 6+1 kategéridba keriilt beosztéasra:
ruhdzati termékek, autok, elektronikai eszkdzok, étel és ital, hirmiisor és magazin, alkohol,

¢és egyéb. Az alabbi (10. dbra) diagram a markak megoszlasat mutatja a hat kategoriaba.

5%

20%

16%
= Ruhazati
= Auté
Elektronikai
15% Etel, ital
= Hirmiisor, magazin

24% = Alkohol

20%

10. abra: Markak megoszlasa a filmekben
Forras: sajat szerkesztés az elemzés alapjan

A legtobbféle marka étel, ital kategdriaban jelenik meg. Ezek koziil is a Dr Pepper
Ot filmben is megjelent, de mindig passziv, vizualis szerepben. Ugyanez jellemz6 a masodik
helyen all6 Coca-colara, amely négy filmben bukkant fel. A ruhdzati termékek koziil nem
meglepd, hogy két olyan marka van az els6 helyen, ami karakterhez kothetd: ez a Nike, és a
Ray-ban. Az elobbi hét, az utdbbi 6 alkalommal fordul el a filmekben. Az elektronika
kategoriaban magasan a Dell (13) megjelenése a legtobb, majd az Apple (7) és a Samsung
(6). Erdekesség, hogy utobbi mérka csak a masodik és a harmadik fazisban jelenik meg. Az
legtobb filmben felbukkan6 automdarka meglepd médon a Ford (12). Viszont fontos
megjegyezni, hogy inkdbb kiegészitd, kellékautoként van jelen egy-egy utca- vagy
csatajelenet alatt. Azok az autok, amelyek mar reflektorfénybe keriilnek, azok az Audi (10)
€s Chevrolet (7) markaju kocsik. Himiisorok, és magazin markak csak az elsé fazisban
vannak jelen. Az alkohol termékelhelyezésekre jellemzd, hogy szinte mindig csak a logo
jelenik, az is inkabb valamilyen feliileten a hattérben. Egy alkoholmarka jelenik meg ugy,
hogy a termék is megmutatja magat, ez a Russian Standard. A Vasember masodik részében

Stark ellenfele orosz szdrmazasu, és a legtobb jelenetben, amiben 6 szerepel, feltiinik egy
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vodkas liveg. Bar vagy az eldtérben van kiss¢ homalyosan, vagy a hattérben, mégis az
tivegforméja ¢és a jellegzetes fekete cimke jol kivehetd, igy lehet kdvetkeztetni a termékre,
¢s a markara. Az egyéb kategoridba keriilt minden olyan észrevett marka, amelyek nem
kertiltek besorolasra. Természetesen itt is akadtak olyan markak, amelyek tobb filmben is
feltlintek. Példaul: Harley Davidson (4), Youtube (3). A tobbi inkabb csak az egyes filmekre
voltak jellemzdek.

A 23 film alatt vannak tobbszor felbukkano karakterek, és visszatérd markak is. Az
ilyen megjelenéseknek kdszonhetden alakultak ki karakter-marka kapcsolatok. A leginkabb
jellemz6, az elemzés alatt is tObbszor eldkeriilt az Tony Stark és az Audi. Tony Stark
karaktere 9 filmben tiinik fel, ebbdl két alkalom van, amikor nem Audi autdt vezet: a
Bosszuallok els6 részében az egylittmitkddés miatt a film végén egy Acura autdba szallt be.
A masik film a Bosszuallok: Végtelen haboru, amibe pedig egyaltalan nem vezet semmilyen
autdt. Ezen kiviil még kezdetben a Ray-Ban szemiiveg viselése volt ra jellemzd, viszont a
harmadik fazis végére mar kibdviilt ez a lista, €s mas szemiiveg markak is megjelentek. Az
Univerzum masik fOszerepldjéhez, Amerika Kapitanyhoz is két marka kothetd: Harley
Davidson, és Under Armour. Ezen kiviil Kapitany jobb kezeként szolgédlod Solyom karakter
hol egy Nike cipdben, vagy poloban bukkan fel a képernyon. De még a baratsagos
Pokemberen is Nike cip6 lathato tobb alkalommal.

Végiil 6sszegz6 értékelést szeretnék adni 23 filmmel kapcsolatban:

- Legjobb termékelhelyezés: Amerika Kapitany és az Under Armour az Amerika
Kapitany: A tél katondja c. filmben.

- Legrosszabb termékelhelyezés: Samsung, Audi a Bosszuallok: Ultron kora. A
Samsung termékek azoknak is feltinnek, aki nem figyel, mert amint megjelenik a
termék a képernydn, kapunk egy kozelit is rola, melyen jol olvashat6 a marka neve.
A masik legrosszabb megjelenés az (indokolatlan) Audi A3-as autd, amelyik a
legnagyobb csata kdzepette tlinik fel, mivel a két fészerepld azzal megy a talalkozasi
pontra. A jelenet azért sziirrealis, mert az mindenhol lerombolt épiiletek, és
Osszekarcolt, behorpadt autok, és egyszer csak megjelenik az Audi, amin egy
karcolds sincs, és még a tipusa is jol kivehetd.

- Leggyorsabb termékmegjelenés: Sony Walkman, A galaxis 6rz6i. A film 17.
masodpercében mar lathato volt a termék, €s a logo is.

- Legkreativabb product placement: markdk és retro valtozataik a Marvel
Kapitanyban. A retro valtozatok még inkdbb eldsegitik a film hangulatat, mégis

termékelhelyezésként is funkcional.
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- Legtobb megjelenést tartalmazé film: Pokember: Hazatérés (53).

- Legkevesebb megjelenést tartalmazé film: Thor: Ragnardk (2).

- Legszokatlanabb termékek, amelyek megjelentek: a Futoro csukldszoritdé a

Vasember 3-ban, €és a Sun Oralce szoftver cég.
- 2018 az auto egyiittmiikodések éve a Marvelnél: Lexus a Fekete Parducban, Infiniti
a Bosszuallok: Végtelen haboruban, Hyundai a Hangya és darazsban.

Bar elsonek furcsanak tiinhet a tény, hogy a szuperhds filmekben szerepeljenek markak,
de jobban belegondolva nem is annyira Oriilt 6tlet. A film szempontjabol mindenképp
hasznos, hiszen a szakirodalim is elényként hozza fel, hogy a termékelhelyezések
realisztikusabba teszik a torténéseket: mivel a képregényadaptaciok egyre tobb és tobb nézot
vonzanak a mozikba, igy miért ne adhatna egy marka a nevét a produkcidohoz? De
mindenekeldtt fontos, hogy hogyan integraljak a terméket a film cselekményébe. A Marvel
Filmes Univerzumon beliil erre volt negativ (Samsung €s a Bosszuallok: Ultron kora), és
pozitiv (Amerika Kapitany és az Under Armour) példa is. De szerencsére legtobbszor
pozitiv. Mint minden filmes franchise-nal, itt is a kezdetben megjelent markak eltiintek (LG,
Acura), és ujak keriiltek a helyiikre (Chevrolet), vagy csak hiarom-négy alkalommal
(Samsung) szerepeltek, vagy akér végig kisirték az egész torténetet (Dell, Audi).

Az elemzés zéarasaként az elején megadott eléfeltételezések a kovetkezd képpen
alakultak. Az els6 elofeltételezésem, miszerint ,,a Marvel Filmes Univerzum boviilésével a
markamegjelenések szama novekedett a filmekben” elvetésre keriilt. Az filmek
elérehaladtaval nem lett tobb a markamegjelenések szadma, amit az alabbi diagram is jol
szemléltet (11. dbra). Még ha el is tekintiink, azoktdl a filmektdl, melyek nagy része fiktiv

helyszinen jatszodik (az abran sargaval jelezve) még akkor sem lathaté novekedés.
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11. abra: Markamegjelenések a filmekben

Forras: sajat szerkesztés az elemzés alapjan
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A masodik el6feltételezésem: ,.a Marvel Filmes Univerzum boviilésével a
markaintenzitds a kreativ placement iranyaba valtozott a filmekben”. Bar ez szammal nem
egyértelmiien igazolhato, de a masodik fazisban mar érezhetden jobb a termékmegjelenités:
ruhazati markak kreativ megjelenése (Nike, Under Armour), az egyiittmiitkddésekre tobb
,bizonyiték” (Chevrolet, Samsung). A markdk elkezdték felismerni a Marvelban a
lehetdséget, és igy egyre tobb megallapodas sziiletett a Stadio és a markak kozott. Ezért ezt

az elofeltevést elfogadom.

5.6. Kitekintés: Infinity Saga utan megjelent filmek, sorozatok

A harmadik fazis lezarasaval az Univerzum boviilése nem all le, hiszen a Studié mar 2024-
ig ismertette, hogy milyen film és sorozatbemutatok varhatok. Es ha lesznek 1ij alkotasok,
akkor lesznek 1) markamegjelenések. A kovetkezOkben a mar bemutatott darabokat

szeretném ismertetni, egy-egy érdekesebb elhelyezéssel.

WandaVision

A negyedik fazis nyit6 alkotasa. A cselekmény {6 szala egy elvarazsolt helyszinen jatszodik,
mégis talalhatdo benne markalehelyezés. Nem is akdrmilye: a torténések korddban tartasa
érdekében a helyszinre vezényelik az FBI-t, melynek kovetkeztében tobbszor feltlinik az
intézmény logdja. Tovabba a film végén pedig koszonetet mondanak a Védelmi
Minisztériumnak (kozismertebb nevén Pentagon), a kormanyzati szerepvallalasaért. Erdekes
tény, hogy a Marvel és a Disney hosszabb ideje egylittmiikodik az amerikai korménnyal,
kifejezetten az FBI-jal és a Pentagonnal, a megfelelé propaganda l1étrehozasanak érdekében.
Cserébe a studié kap katonai felszerelést, helyszini hozzaférést, és szakmai konzultaciot.
Pontosan nem lehet tudni, hogy a sorozat is csak egy propagandaalkotas része volt-e, de
mindenesetre érdekes egylittmiikddés, kiilonosen a sorozat torténetébdl kiindulva (Olla,

2021).

Solyom és tél katondja

A sorozatban tobb visszatérd marka is megjelenik, amelyek a korabbi fazisokban mar is
feltiintek: Chevrolet, Dell, Apple (concavebt.com, 2021). Ezen feliil egy egyiittmiikddést is
tartalmaz: a f0szereplok Citizen orakat viselnek. A sorozat megjelenésével egyiitt a marka
piacra dobta a Super Titanium Armor karoracsaladjat, ami a sorozat plakatjaval reklamoz

(Anderson, 2021).
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Shang Chi és a tiz gyiirii legenddja

Tony Stark karakterének kivezetésével lehet, hogy az Audi is kiszall a Marvel Filmes
Univerzumbol, és helyére érkezik a BMW. Ez az is bizonyitja, hogy mar ezt a filmet
megeldz6 Fekete Ozvegy filmben is szerepet kapott a marka, illetve, hogy az el6zetesekben
is igen feltlind modon mutatkozik meg (DeMattia, 2021). Audi kiszallasaval, lehet a BMW

lesz az 0j szuperhds autdmarka?

Orokkévalok

Az Orékkévalok masodik alkalommal biztosit helyet a Lexus automérkanak a Filmes
Univerzumban. A filmben egy Lexus IS 500 F Sport Performance tipust auto6 lathatd, amihez
reklam is késziilt. ,, 4 Lexus egyértelmiien tisztaban van azzal, hogy a Marvel-partnerség
milyen erdt tud nyujtani a mdrka szamdra” — nyilatkozta, a Marvel Studios globalis
partnerségi marketingért felelds alelndke (D’Alessandro, 2021). Ezt a kijelentést még
alatamasztja az is, hogy a Lexus a filmeben szerepld 10 szuperhds stilusat megidézo autdkat
alkotott meg, amelyek a vords szényeges premieren és mas rendezvényeken is megjelentek

(newsroom.lexus.eu, 2021).

Pokember: Nincs hazaut

Es végil ismét egy automarka. A Sony Pictures 2020 elején jelentette be, hogy
megallapodast kotott a Hyundai Motor Companyval, igy a vallalat autoi szerepelni fognak
a filmjeikben. Ennek els6 alkalma volt, a tavaly decemberben bemutatott Pokember trilogia
zarddarabja. A filmbeli szereplésen kiviil reklamfilmek is késziiltek, amelyek moziban a film

elott, és a televiziokban keriiltek bemutatasra (Gorzas, 2021).

5.7. Marvel, mint szeretetmarka?

A Marvel képregényként indult, majd lett beldle studio, majd filmes univerzum. A folyamat
alatt, lehet hogy, szeretetmarkava is alakult? Olyan csodalat és érzelmi kotddés alkult ki a
nézok feldl a szerepldk, filmek irant, ami magasabb szintre emeli ezt, egy egyszerl
filmsoroztanal. Mar a képregények is létrehoztdk a sajat rajongotaborukat, de a filmek
megjelenésével még egy réteg alakult ki. Ezekre a rajongokra jellemzd a filmek iranti magas
szeretet és megbecsiilés. Eppen, mint a szeretetmarkék esetében. Ennek kapcsan, ha egy
szeretmarka reklamoz egy markat, akkor annak csak pozitiv hatdsai lehetnek. Ezt a
gondolatot megerdsiti, amit a Disney vezetd alelndke mondott: ,, Amit a markak kapnak a

Marvel-partnerséggel, az a rajongok elkotelezettsége. Ez markaszeretethez, és eladasokhoz
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vezet. Ez az egyéni torténetmesélés vagy a , torténetben valo megélés”. Partneri
kapcsolatainkkal tudjak, hogy elkotelezettek vagyunk amellett, hogy a marka torténetét a
Marvel Studios objektiviéen keresztiil meséljiik el” (D’Alessandro, 2021). Ez minden
bizonnyal igy van, hiszen lathattuk, hogy tobb egyiittmiikodés is sziiletett az elmut években
(Lexus, Hyundai, BMW). Mivel eddig a Marvel filmek szinte mindig hoztak a megfeleld

mindséget és nézettséget, igy a markak okkal tervezhetik veliik a partnerséget.

Erdekes élmény volt az (egyik) kedvenc filmsorozatomat ilyen szempontbol vizsgalni.
Bar a kezdeti eldfeltételezéseim csak részben igazolddtak be, hisz a markamegjelenések
szdmaban lathatd novekedés nem mutatkozott meg az Univerzum bdviilésének
kovetkeztében. Viszont a termékelhelyezés hasznalatdban mar tortént valtozas. A masodik,
¢s a harmadik fazisra mar egyre tobb egyiittmiikodésre taldltam bizonyitékot, ami azt
mutatja, hogy a markak egyre komolyabb érdeklddést mutatnak a Marvel filmek irant. Hidba
helyezi a szakma a filmviladg peremére a szuperhdsfilmeket, mégis a kozonség mar nem tudja
elképzelni a mozit egy-egy képregényadaptacid nélkiil. Ezt a markak is felismerték, igy

érthetd, hogy mindenki biztos befektetésnek tartja a Marvel Filmes Univerzumot.
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6. PRIMER KUTATAS

Az irodalomkutatés, €s a filmek elemzése utan a masik oldalra is kivancsi voltam: hogyan
hatnak ezek a megjelenések a kozonségre. A nézdk elérése érdekében online kutatast

végeztem, amely ebbe a fejezetbe keriil bemutatasra.

6.1. Modszertan

A primer kutatdshoz online kérddivet hasznaltam (8. melléklet) és kényelmi mintavételt
alkalmaztam. A kérddiv harom részbdl allt. Az elsd rész a termékelhelyezéssel kapcsolatos
ismertség altalanos felmérése. Ezutdn mar konkrét kérdéseket tettem fel a Marvel Filmes
Univerzummal kapcsolatban. A masodik rész zarasaul a két f6szerepléhdz kothetd ikonikus
markamegjelenést vizsgaltam, hogy milyen hatast gyakorolnak a kitoltokre. Végiil hagytam

lehetdséget személyes vélemények irdsara a témdval kapcsolatban.

6.2. Elofeltételezések

Az alabbi elofeltételezéseket a szakirodalom, €s a korabban bemutatott kutatasomban tapasztalt
Osszefiiggések ihlették.

E3: A vizsgdlt mintdban szereplokre pozitiv hatdssal van egy filmben latott
termékelhelyezés.

E4: A vizsgalt mintdban szereplOkre pozitiv hatissal van egy szuperhdsfilmben latott
termékelhelyezés.

ES5: A karakterekhez k6tddd marka/termékmegjelenéseknek eladdsdsztonzd hatasa van.

E6: A karakterekhez kdtdd6 marka/termékmegjelenéseknek imazsnoveld hatasa van.

6.3. A vizsgalt minta jellemz6i

fgy 160 fot értem el. A valaszadok 63%-a né. A kitolték 53%-a volt 16 és 30 év kozotti, a
30 év felettiek 47% volt. A legfiatalabb kitolté 16, a legiddsebb 61 éves volt. A valaszadok
tobb mint fele él megyeszékhelyen/varosban. Végzettség szempontjabdl elmondhato, hogy

valaszadok kétharmada foiskolat vagy egyetemet végzett.
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Fontosnak tartom kiemelni, hogy a vizsgdlt minta nem reprezentativ, a
megallapitdsok csak ¢és kizarolag a mintara értelmezhetéek. A mintavétel modja
véletlenszerti, a valaszadok szociokulturalis hatterét az elemzésnél nem vettem figyelembe,
igy relevans konkluzidt csak tovabbi kutatds utan lehet levonni. A valaszok dsszesitése, majd
elemzése utan nyert adatok alapjan megallapithatd, hogy az eléfeltételezés beigazolddott
vagy sem. A valaszok elemzésénél észleltem, hogy néhany valaszado nem volt kovetkezetes,
de ez a szam csekély mértékii az elemszamhoz képest — hibahatiron beliil marad — igy

ezektdl eltekintettem.

6.4. Kutatas eredményei

Kérddivem ,bemelegitéseként” a film- és sorozatfogyasztdsi szokasokra vonatkozo
kérdéseket tettem fel. A véalaszok alapjan elmondhato, hogy a vizsgalt minta kdzel 40 %-a
legalabb 6 filmet megnéz egy hdonapban, a fele pedig heti tobb részt is megnéz a egy
sorozatbol. A csatornavalasztasnal nem meglepd modon a streaming szolgaltatok
gy6zedelmeskedtek. Mind a filmeknél, mind a sorozatoknal a minta t6bb, mint 70 %-a ezt
fajta modot. valasztotta. Osszegzésképpen elmondhatd, hogy a kitoltdk nagy

filmfogyasztok, ami jo alapot adott a tovabbi eredmények vizsgalatdhoz.

6.4.1. A termékelhelyezéssel kapcsolatos kérdések eredményei

Az altalanos felmérést nyitott kérdésekkel inditottam, melyeknél arra voltam kivancsi, hogy
milyen marka jut esziikbe egy film hallatan, és forditva. Ezeknél a kérdéseknél nem valaszolt
mindenki. A harom kérdésre atlagosan 108 valasz érkezett, ami a kitoltok 67,5%-a. A
szakirodalomban megnevezett film-marka kapcsolatok szinte mind megjelentek: Aston
Martini — James Bond, Coca-Cola, Eggo — Stranger Things, Dr Pepper, Nike- Forrest Gump,
DeLorean, Nike — Vissza a jovObe, Fedex — Szamkivetett, Starbucks — Trénok harca,
Hubertus — Mi kis falunk. A legtobbet emlitett filmek: Szamkivetett, Forrest Gump, Szex és
New York, Vissza a jovObe és a James Bond filmek. A legtobbet emlitett markak: Audi,
Coca-Cola, Apple. Az Audi egyik példajanal egy Marvel film is eldkeriilt (Bossztallok:
Végjaték). A legtobbet felsorolt markatipusok mar eldrevetitette azt a tényt, hogy a

crer

megoszlas az alabbi diagramon lathat6 (12. ébra).

69



o,
23% = autok

= alkohol
= elektronikai termékek
19% ruhazati termékek
= {idito italok
16% . , .
= ételek, élelmiszerek

= egyéb

15%

12. abra: Markaemlitések megoszlasa termékkategorianként

Forrads: sajat szerkesztés a primer kutatas alapjan

A legtobbszor észrevett terméktipusok az autok, iiditd italok és alkoholok. Ezeket kovetik
az elektronikai termékek, az étel- és ¢élelmiszerlancok, és végiil a ruhdzati termékek.

Az altalanos felmérés utan konkrét kérdések kovetkeztek a termékelhelyezéssel
kapcsolatban. A vélaszadok 93%-a tisztdban van a termékelhelyezés 1étezésével, és tobb
mint kétharmaduk reklamként tekint rd. A kdvetkezdkben a product placement pozitiv és

negativ hatésit vizsgaltam meg.

zavarja a filmélményt

imazsnovelo

eroltetettebbé teszi a filmet

vasarlasosztonzo

ismertségnovelé

(=]

20 40 60 80 100 120

13. abra: A termékelhelyezés pozitiv és negativ hatasai
Forrask: sajat szerkesztés a primer kutatas alapjan
A valaszok elemzése alapjan arra az érdekes tényre lettem figyelmes, hogy a pozitiv
hatas leginkabb a markanak kedvez, mig a negativ a film rovasara megy. Az abran jol lathato,
hogy a legtobbet megjelolt pozitiv hatds az ismertégnovelés, €s a vasarlasdsztonzés. A

negativ hatas az erdltetett, és zavard filmélményben realizalodik leginkabb a kitoltdk szerint.
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Bar a kitolték koziil 93-an jelolték meg, hogy a termékelhelyezésnek lehet
vasarlasosztonzé hatasa, mégis a megkérdezettek 74%-at nem befolydsolja a vasarlasi
dontésben egy filmben latott termék vagy marka. Viszont egy film vagy szinész iranti
rajongas mar jobban szerepet jatszik a vasarlasi dontés meghozataldban, igaz, a valaszok
alapjan csak csekélymértében, minddssze 18%-ban. Ennél a résznél szintén foltettem egy
nyitott kérdést, hogy milyen terméket vasaroltal mar egy sorozat vagy film hatasdra. Erre
minddssze 15 vélasz érkezett. Néhany kiemelt valasz, hogy mely film hatdsara tortént
vasarlas: Ments meg! — Miller sér, Euforia — Elf Bar elektromos cigaretta, Aviation Gin —
Ryan Reynnolds. Utobbi kicsit kilog a sorbol, hiszen nem konkrét filmhez kothetd, hanem
szinészhez. Aviation gin a Deadpoolt megformalé Ryan Reynolds sajat gyartasa itala.
Ezeken kiviil a valaszok kozott Gjra elébukkan egy Marvel példa. A valasz pedig igy szol:
., Alcatel idol one touch telefon, régebben, mert vasemberrel logoztik a dobozt.”

Végiil egy 0Osszegzd értékelést kértem a termékelhelyezéssel kapcsolatban: 1-5
skalan kellett értékelni az alabbi allitdsokat (1: nem értek egyet, 5: teljesen egyetértek):
Szamomra a termékelhelyezés a filmekben...

élvezheto. (atlag: 2,8)

emeli a filmnézés élményét. (atlag: 2,1)

kozombos érzes. (atlag: 3,7)

zavaro, ha tul sok. (atlag: 3,6)

zavaro, ha nem illeszkednek jol a torténetbe. (atlag: 3,9)
zavaro, ha tul sok marka jelenik meg. (atlag: 3,5)

SN RN W~

élvezhets NN 36% 14% %N

emeli a filmnézés élményét [ IEEGSSNNN NG 26% 8% M
kozombos | INEEINOYN 24% 13% s

zavaro, ha til sok [IEEEEZNTEY% 20% EsZem

zavaro, ha nem illeszkedik |EEEISSINNIEY 25% o 46%
zavaro, ha til sok marka |[IEEEEZNN20% 26% S 30%
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14. abra: A valaszok megoszlasa az egyes allitasokra

Forrask: sajat szerkesztés a primer kutatas alapjan
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Az eredmények azt mutattdk, hogy a legtobben a negativ allitasokkal (4-6.) értenek egyet,
mig a pozitiv kijelentésekkel (1-2.) kevésbé. Legnagyobb egyetértés az 6tds allitasban volt,
vagyis a valaszadok szerint ,,zavaro, ha nem illeszkednek jol a torténetbe” egy

termékelhelyezés. A ,,kozombos érzes” értékelése a két csoport kozott helyezkedik el.

6.4.2. A Marvel Filmes Univerzummal kapcsolatos kérdések eredményei

A Marvel Filmes Univerzumra vonatkoz6 rész legelsd, és egyben talan egyik legfontosabb
kérdése az volt, hogy ki mennyire ismeri az idetartozo filmeket, torténetek, karaktereket. Ezt
fontosnak tarottam letisztazni, mert a tovabbi valaszok kiértékelésénél ez fontos lehet. A 160
kitolté koziil 110 tisztaban az Univerzum filmjeivel, torténésivel, és karaktereivel. Ezutan
arra voltam kivancsi, hogy milyen markékat tudnak felidézni ezekbdl a filmekbdl. Erre
kérdésre 118 valasz érkezett, ezek koziil csak 45 kitoltd tudott pontosan markat/markakat
megnevezni, a tobbi esetben csak kategériamegnevezés tortént. A beirt valaszok atnézése
alapjan auto markakat neveztek a meg a legtobben, majd elektronikai és ruhazati termékeket.
A legtobbszor megnevezett markak, azok, amelyek mar az Univerzum elemzésénél
kiemelésre keriiltek, Ezek: Audi, Chevrolet, Lexus, Hyundai, Sony, Ray-Ban, Nike. Ezt a
kérdést konkretizdlva is feltettem, amikor egy karakterhez kothetd markak kellett
megnevezni. Meglepd mddon itt sem sziiletett a sajat elemzéstdl eltéré eredmény, hiszen
Tony Stark-Audi, Amerika Kapitdny-Under Armour, Pékember-Sony, Nike parok keriiltek
leginkabb el6. Egy név-mérka paros tobbszor is felbukkant: Urlord-Sony. Urlord 4 galaxis
orzoi filmek fOszerepldje, és a mar sokat emlegetett Sony Walkman hozzakothetd. A végsod
kérdéskort felvezetve a termékmegjelenések megitélését értékeltettem két kijelentés mentén.
Az els6, hogy a szuperhdsfilmekben valdo markamegjelenés a marka szempontjabol
mennyire lehet: imdzsnoveld, imazsrombold, eladasdsztonzd, eladasgatlod, és zavard. A
masodik, hogy a karakterekhez kothetd elhelyezéseknek milyen hatdsa lehet: imazsnoveld,
imazsrombolo, eladasosztonzo, eladasgatld, és zavard. A két allitashoz kapcsolddo jelzoket
1-5 skalan értékelhették a kitoltok (1: egyaltalan nem, 5: nagyon). A valaszok alapjan a

kovetkd eredmények sziilettek.
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15. abra: Karakter és szuperhdsfilm hatisa a markara

Forras: sajat szerkesztés a primer kutatas alapjan

Kiilon-kiilon vizsgalva a valaszok alapjan szamolt atlagokat, nem mutatnak kimagaslé

eredményeket, de viszonyitva mar lehet kovetkeztetéseket levonni. Az abrarol leolvashato,

hogy a szuperhds film inkdbb bir imazsnoveld, és eladasdsztonzd hatassal, mint ha egy adott

karakterhez kotheté az megjelenés. A negativ (imazsrombolo, eladasgatld) jelenségek

mindkét kérdésnél kevésbé relevansak.

A masodik rész zarasaként pedig négy képet kellett értékelni, annak fiiggvényében,

hogy hogyan hat az adott termékmegjelenités rajuk: imazsnoveld, imazsrombolod,

eladasosztonzo, eladasgatld, vagy semleges. A négy kép a Marvel Filmes Univerzum a két

kiemelked6 szerepldjéhez kapcsolhatdé markamegjelenést mutat be:

1.

Amerika Kapitany Under Armour polot visel az Amerika Kapitany: A tél katondja c.
filmben.

Tony Stark Ray-Ban napszemiiveget visel a Vasember 1-ben.

Amerika Kapitany egy Harley Davidson motort hasznal az Amerika Kapitany: A tél
katondja c. filmben.

Tony Stark Audi autét hasznal a Vasember 2-ben.
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16. abra: Az értékelés 1-2. képe

Forras: sajat szerkesztés

17. abra: Az értékelés 3-4. képe

Forras: sajat szerkesztes
Az els6 két termék egy alacsonyabb ar kategdriaji, mig a masik kettd egy magasabb
kategoriat képvisel. Ezek alapjan az elsd csoport esetében eladdsdsztonzd, a masodik

csoportnal imazsnoveld hatast vartam el a kitoltoktol.
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Az els6 kép esetében a valaszadok 76,3 %-a semleges értékelés adott. A maradék
valasz kozel egyenld ardnyban oszlik el az imézsnoveld és az eladasosztonzd kozott. A
masodik kép mar kevesebb semleges hatast (72,5%) valt ki, viszont az imazsnoveld és
eladdsosztonzd valaszok kozott hat szavazat eltérés van az imazsndvelés javara. A harmadik
¢s a negyedik képnél mar izgalmasabb a helyzet: a semleges valaszok aranya csokken, €s
azok, akikre hatdst gyakorolt a termékmegjelenés, ott mindkét esetben imazsndveld hatést
valtott ki - ez a negyedik példanal latszik a leginkdbb. Azokra a kitoltokre, akikre hatdssal

van a termékelhelyezés, kozel 80 %-a imazsnoveldnek értékeli a latottakat.

6.4.3. Az elofeltételezések osszegzése

A kérdoéivhez kapcsolodo elofeltételezések koziil kettot elvetettem, egyet elfogadtam, és egy
eléfeltevés eldontése tovabbi kutatasokat igényel.

E3: A vizsgalt mintaban szereplokre pozitiv hatassal van egy filmben latott
termékelhelyezés. Ezt elutasitom, mivel a szekunder kutatas valaszait elemezve inkabb
negativ vagy semleges hatassal bir egy adott termékelhelyezés. Bar pozitiv hatasai lehetnek
a megjelenéseknek, mégis a valaszadokra inkdbb k6zombos hatast gyakorol egy latott
markaelhelyezés. Ha viszont, feltlinik, akkor zavar6 és negativ élmény nyujt a kitdltoknek.

E4: A vizsgalt mintaban szereplékre pozitiv hatassal van egy szuperhdésfilmben
latott termékelhelyezés. Az eredmények nem bizonyultak elegenddnek, hogy ezt az allitast
egyértelmiien el lehessen donteni. Pozitiv hatdsnak kevés, semlegesnek sok az elemzett
értek, igy ezt az elofeltételezést nem tudom sem elfogadni, sem megcafolni.

E5: A karakterekhez kot6do marka/termékmegjelenéseknek eladasosztonzo
hatasa van. A masik eléfeltételezés, ami céafolasra kertilt. Ez az elsé és masodik kép (16.
abra) altal kifejtett hatds miatt valt elvetésre. Bar a kit6ltok nagy része semleges valaszt
adott, a tobbibdl inkabb imazsndveld hatanak itélte a karakterhez kothetdé markamegjelenést.

E6: A karakterekhez kotodé marka/termékmegjelenéseknek imazsnovelo
hatdsa van. Osszességében nehéz megallapitds az eredmények alapjan. A harmadik és a
negyedik képre (17. abra) adott valaszok tobbsége semlegesnek értékeli ezeket az
elhelyezéseket, mégis itt ez arany kisebb, mint el6z6 képeknél adott valaszoknal. Akikre pedig,
hatdssal van azokra pedig imdazsnoveld jelenségként hat. Bar ez a szam elmarad a
szakirodalomban irtaktol, mégis jelentésnek mondhaté — a vizsgalt minta szempontjabél. Eppen

ezért ezt az eléfeltevést elfogadom.
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6.4.4. Tovabbi eredmények, és gondolatok

A nyitott kérdéseknél és az kérddiv végén adott lehetdségnél is tobb emlitésre méltd valasz
is sziiletett, néhol mar szakmai gondolatokkal kiegészitve. Az o6nallé valaszok is
megerdositik, hogy a termékelhelyezés inkabb semleges, mintsem pozitiv hatassal bir.

. Ha észreveszek egy ismertebb markat valamilyen filmben, akkor az dtlagosan
belolem semleges erzéseket valt ki (...)"

,,Bar észre szoktam venni a markakat az egyes filmekben, sorozatokban, szamomra
ezek alapvetoen nem befolydsolo tényezok. Ettol fiiggetleniil azt gondolom, nagyon jo
marketing fogas, hisz sokan igy ismerik meg az adott marka egy-egy terméket, illetoleg az

’

ilyen "reklamok" vasarlasésztonzo hatassal vannak sokakra.’

Eléfordultak a Marvel-lel kapcsolatos megjegyzések is.

,,Ha nem hivod fel a figyelmem a Marvel filmekben lévo markakra, fel sem tiinnek
(...). Nagyon kevés termék esetében vagyok markahii, engem egyaltaldan nem dsztonoznek
vasarlasra ezek a reklamok.”

,»Ha jol tudom az Endgame-ben lathato Audi e-tron, amit Tony Stark hasznal akkor
még nem volt megvasarolhato. Ez mindenképp imazsnovelo és vasarlasosztonzo lehet.”

,Szeretem a Marvelt, de nem befolyasolja a markakkal kapcsolatos dontéseimet.”
Tovabba érdekes gondolatok meriiltek fel a termékelhelyezéssel kapcsolatban.

LA cselekménytol, filmbeli hasznalattol is fiigg a benyomdsom a marka-
termékmegjelenitésrol. Az is szamit, ha negativ hos kap esetleg valamilyen markat, terméket
a filmben.”

,,Megkeriilhetetlenek a reklamok ilyen nagy produkcioknal is, habar itt mar figyelnek
arra, hogy ne mdsszon annyira az ember arcdaba. Az emberek életszakaszatol és
tudatossagatol fiigg, ki mennyire fogékony ezekre, mennyire tudja a helyén kezelni ezeket. A
Marvel esetében ugy gondolom, nem feltétlen az ismert markak eladasait lehet drasztikusan

novelni, hanem a film(ek)hez kapcsolodo franchise termékekét.”

Egyben latva a két kutatasi rész eredményét (a filmek elemzése, és az online kérdoiv
elemzése) tovabbi kérdések meriiltek fel bennem. A Marvel filmekben felbukkand markak
utani nyomozas soran azt tapasztaltam, hogy a kiilfoldi/amerikai médiaban jobban jelen
vannak ezek a termékelhelyezések, és tobb megkdzelitésben is targyaldsra keriilnek az
Univerzumban megjelend markdk. Az online kérd6iv elemzésekor meglepddve

tapasztaltam, hogy az egyes karakterekhez kapcsolhatd6 markak leginkdbb semleges hatast
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valtanak ki. Erds a gyanim, hogy ha ezt a kérddivet a teljesen eltérd szociokulturalis hattérrel
rendelkezd, amerikai valaszadok toltenék ki, akkor az eltéré eredményeket hozna. Ez az
eltérés éppen a kiilonbozé kulturdlis kiilonbséggel magyarazhatd, hiszen maga a
képregénymiifaj is sz€élesebb rajongd taborral rendelkezik a tengerentulon. Ebbdl kifolyolag,
a filmek is oriasi varakozassal érkeznek meg a mozikba, igy a markak potencialt latnak
benniik. Ha kialakult az egyiittmi{ikodés a film és a marka kozott, akkor ezt is reklamozni
kell, hogy a nézdk mindenképp észleljék az adott termékelhelyezést, hiszen lathattuk
korabban emlitett példdkon keresztiil, hogyha nem hivjék fel a figyelmet, akkor nem fogjak

észrevenni az adott markat.
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7. OSSZEGZES

Dolgozatom célja az volt, hogy feltérképezzem milyen markak, hogyan jelennek a Marvel
Filmes Univerzumban, milyen marka-karakter kapcsolatok alakultak ki a filmek alatt, az
Univerzum bdviilésével a megjelenések mennyisége hogyan valtozott. Illetve még arra is
kivancsi voltam, hogy ezek az elhelyezések milyen hatast gyakoroltak a nézdkre.

Az elsO fejezetben a marka fogalmi keretrednszere keriilt elemzésre: mibdl all,
milyen kapcsolat johet 1étre a fogyasztd és a marka kozott, €s ezt a kapcsolatot, hogy lehet
kialakitani, vagy megerdsiteni. Az egyik ilyen eszkéz lehet a termékelhelyezés, ami a
masodik fejezteben keriilt targyaldsra. Fontosnak tartottam, hogy a fogalom tisztazéasa
mellett a tipusok is bemutatdsra keriiljenek, hiszen ez dolgozatom egyik alapja, ami az
elemzésnél is szerepet jatszott. Az eldnydk, és hatranyok mellett a mérési modszerekre is
kitértem. Ezt kdvetéen a product placement fejlddését mutattam be a filmtorténeti
korszakokon keresztiil. A negyedik fejezet eldkészitette az Otddiket: a Marvel, mint
képregény, studio €s filmes univerzum keriilt leirasra az elemzés konnyebb értelmezése
érdekében. Az 6todik és a hatodik fejezetben targyaltam a sajat kutatasom elemzéseit, és
eredeményeit.

A sajat kutatas két részbdl allt: az elsében, amelyben a Marvel Filmes Univerzum 23
filmjét elemeztem, a szakirodalom alapjan megalkotott szempontrendszer szerint. A filmek
megnézése utan a kigyijtott adatok elemzésre, majd Osszegzésre kertiltek. A masodik rész
egy online kérddiv volt, amelyet a legnagyobb kozosségi oldalon osztottam meg. A kérdéiv
elsd részében egy altalanos felmérést végezetem a termékelhelyezéssel kapcsolatban, majd a
Marvel Filmes Univerzum keriilt fOszerepbe. A kérddivet a filmekbdl vett marka-karakter
kapcsolat hatasat vizsgald kérdésekkel zartam.

A szakirodalom és a kordbban felmeriilt kérdések alapjan 1étrehozott
elofeltételezéseket az egyes fejezetek végén értékeltem. Az eldfeltételezésim a kovetkezok
voltak:

El: A Marvel Filmes Univerzum bdviilésével a markamegjelenések szama novekedett a
filmekben.

E2: A Marvel Filmes Univerzum bdviilésével a markaintenzitds a kreativ placement
iranyaba valtozott a filmekben.

E3: A vizsgalt mintdban szereplokre pozitiv hatassal van egy filmben latott

termékelhelyezés.
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E4: A vizsgalt mintdban szereplOkre pozitiv hatissal van egy szuperhdsfilmben latott
termékelhelyezés.

ES5: A karakterekhez kotddd marka/termékmegjelenéseknek eladasosztonzo hatasa van.
E6: A karakterekhez k6tddd marka/termékmegjelenéseknek imazsnoveld hatasa van.

A sajat kutatas els6 részéhez ketté (E1-2), mig a masodikhoz négy elofeltételezés
(E3-6) kapcsolodott. A hat eldfeltételezésbdl kettdt elfogadtam (E2, E6), harom
elutasitottam (E1, E3, ES), és egyet nem tudtam sem elfogadni, sem megcafolni (E4). Az
adatok elemzése alapjan elfogadtam, hogy a filmekben megjelend markak intenzitasa kreativ
iranyba valtozott. A filmek eldre haladtdval, mar nemcsak a hattérben megjelend
elhelyezések voltak tobbségben, hanem a termékek kreativ felhasznélasa kertilt eldtérbe.
Ezen kiviil még elfogadtam, hogy egy karakterhez kotheté mérka/termékmegjelenések
imazsnoveld hatassal birnak. Elutasitottam: a filmekben valéo markamegjelenések szama az
Univerzum bdviilésével novekedett. Nem figyelhetd meg egyértelmli ndvekedés, hiszen
vannak olyan filmek, amelyek kiugréo eredménnyel rendelkeznek. Tovabba, még nem
fogadtam el, hogy a vizsgalt mintdban szereplOkre pozitiv hatassal van egy filmben latott
termékelhelyezés. Az eredmények alapjan inkabb valt ki k6zombosséget vagy negativ
érzelmet egy megjelenés. A harmadik elutasitott elofeltételezés, miszerint a karakterekhez
kotédé marka/termékmegjelenéseknek eladasdsztonzd hatdsa van. Ez egyértelmiien
semleges hatast valtott ki a kitoltdkbol. A kielemzett eredmények nem bizonyultak
elegenddnek, hogy egyértelmiien el lehessen donteni, hogy a szuperhdsfilmekben latott
termékelhelyezés pozitiv hatassal bir-e. igy ezt az eléfeltetélezést nem fogadtam el, de nem
is cafoltam meg. Tovabbi vizsgalatokkal egyértelmii dontés hozhat6.

Szdmomra meglepd eredmény volt, hogy a vizsgalt minta szinte k6z0mbds érzést
tanusitott a termékelhelyezéssel szemben. A szakirodalomban feltart eredmények alapjan
pozitiv hatast vartam. Elgondolkodva ezen, arra jutottam, hogy ennek oka, talan a kulturalis
hattérben keresendd. A magyar filmekben nem valt ,,szokéssd” a termékelhelyezés, €s ennek
kovetkeztében lehet, hogy a magyarok immunisak a markamegjelenésekre. A dolgazatban
hozott példak nagy része is az amerikai filmgyarhoz kothetd, igy lehet, ott jobban hatést
gyakorol egy-egy filmekben felbukkané marka. Es mi a helyzet az eurdpai filmekkel,
nemzetekkel? E kérdések mentén érdekes kutatdsi lehet egy-egy nemzet filmjeinek
elemzése, ¢és a termékelhelyezések hatasanak a mérése. Végiil ezeknek az eredményeknek
az Osszevetése, amely alapjan kideriil, hogy a nemzet sajat filmjeire jellemzdé product
placement hasznalat Osszefiiggésbe hozhato-e, hogy pozitiv, negativ vagy k6zombos

hatédssal bir-e a markamegjelenés az adott nemzetre.
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Osszességében elmondhatd, hogy a termékelhelyezés napjaink talan egyik
legkézenfekvobb markakommunikécios eszkdze. Legyen szo akar egy szuperhds gardat
felvonultat6 filmsorozatrol is. Lathattuk, mind a tipus, mind a torténeti bemutatasnal, hogy
a termékmegjelenés nagy jelentéséggel birt, és bir is mind imazsnoveld, mind
eladasosztonzd szerepkorben. De ezeken kiviil még szdmos mas hatdsa lehet. A 1ényeg a
megfeleld felhasznalas, mert a product placement olyan, mint a filmzene. Akkor jo, ha nem
tudjuk visszaidézni, viszont ha rossz, akkor az az emlékezetiinkbe marad. Es van, amikor
nagyon jo, és egybél tudjuk egy filmhez kapcsolni. Es ez a helyzet a markakkal is. Altalaban
nem veszziik észre 6ket, de tudjuk, hogy ott vannak. Ha nagyon nem illeszkedik a torténetbe,

akkor megjegyezziik, és ha nagyon passzol, akkor egybdl tudjuk filmhez kotni.
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