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A markak megjelenése a filmekben és tévémilsorokban egyre gyakoribb. Ezen
marketingkommunikaciés megoldasnak tébb neve is van: a médiatérvény
termékmegjelenitésnek nevezi, de koradbban hivtak termékelhelyezésnek, és az
angol nyelvl product placement kifejezés is elfogadott ra.

A legtdbb forras szerint a markak megjelenése, azaz a product placement az E.T.,
a féldénkivili-vel kezd6détt 1982-ben. Ebben a filmben ugyanis a kisfil a Reese’s
Pieces csokoladé segitségével csalogatja az idegen lényt, és baratkozik 6ssze vele.

Ahogy azonban jelen tanulmany sok példaval szemlélteti majd, a markak
megjelenése a filmekben sokkal korabbra datalhatd. A Lumiere-fiverek mar 1896-ban
egy olyan kétperces alkotassal rukkoltak elé, melynek a fele product placement volt.

De a product placement még a filmnél is régebbi mifaj, ahogy azt majd
alatamasztja a tanulmany. Talalunk példakat a szépirodalomban valé megjelenésére:
Alekszandr Szergejevics Puskin 1829-es Anyeginjében példaul a kdévetkez6t
olvashatjuk a Breguet 6rarél: ,S ha j6 breguet-je mar jelez, Indul, ebéd-6raja ez.”
Vagy nem sokkal kés6bb: ,Falun breguet-re mért tekints? A gyomrodnal jobb o6ra
nincs.” (Aprily Lajos forditasa.)

Edouard Manet 1881-82-ben készillt A Folies-Bergére barja cimii festménye
pedig nem csak azért érdekes, mert a mlvész utolsd nagy alkotasa, hanem mert egy
markajelzés tébbszdr is jél lathatdan jelenik meg rajta, felénk forditva: ez a Bass soér
és jellegzetes piros haromszdges logéja.

Példak sora hozhatd, hogy a markak a filmmuivészetben, a szépirodalomban és a
képzémivészetben régéta velliink vannak és minden bizonnyal vellink is maradnak.
A tanulmany ezeket foglalja 6éssze, egyben alatamasztva, hogy a product placement
mint marketingkommunikéciés muifaj nem Uj a nap alatt.

Bevezetés

Bellhetlink a hollywoodi mozira egy zacsk6é popcornnal, bamulhatjuk a legujabb
valésagshow-t a tévében, nézhetink videoklipeket a YouTube-on, nyomogathatjuk a
jatékkonzolt nagy hévvel, valami kdzds lesz: nemcsak a szoérakoztaté tartalom,
hanem hogy abban id6rél idére markak is megjelennek.

A product placement fogalma legegyszerlbben ,egy terméknek/markanak egy film
egy vagy tébb jelenetében valo elhelyezése, amiért a hirdeté valamilyen formaban
fizet’ (Snyder, 1992).
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Magyarorszagon eéveken Kkeresztll sz szerinti forditasat hasznaltak: ter-
mékelhelyezés”, vagy éppen az angol eredetit: ,product placement”, egészen addig,
amig 2010-ben megjelent az Uj médiatérvény, mely mar ,termékmegjelenités’-ként
hivatkozik ra. A 2010. évi CLXXXV. térvény a médiaszolgaltatasokrél és a témeg-
kommunikaciorél szd szerint igy definial: ,Termékmegjelenités: a kereskedelmi
kézlemény barmely olyan formaja, amely terméket, szolgaltatast, ezek védjegyét
vagy ezekre valo utalast tartalmaz oly médon, hogy az — fizetés vagy hasonlé
ellenszolgéltatas ellenében — egy misorszamban jelenik meg.”

Ezért ma mar hazankban talan a legutébbi kifejezés, azaz a termékmegjelenités a
legpontosabb. De az egyszeriség kedvéért és hogy ne legyen sok szdismétlés, a
cikkben a termékelhelyezés és a product placement kifejezések is elékerlilnek majd.
Am ezzel a fogalmak még kdzel sincsenek lefedve. A szakirodalomban (példaul
Lehu, 2009; Papp-Vary, 2014) a kdvetkezdk is gyakran el6bukkannak:

Markaelhelyezés, markamegjelenités (Brand placement vagy Branded
placement): Ennek oka egyrészt, hogy marka nélkili, no-name termékeket
ritkdn szokas elhelyezni, épp az a Iényeg, hogy a markank keruljén a
misorba, filmbe. Masrészt mutatja azt is, hogy egy marka esetében nem
feltétlendl a termék maga jelenik meg fizikai valéjaban, hanem lehet, hogy
,csak” kimondjak a marka nevét, vagy megjelenik a logdja.

— Markaintegracio, termékintegracio (Brand integration, Product integration):
Amikor egy marka nem szimplan megjelenik, hanem szervesen be is épull a
filmbe, mlsorba, annak cselekményébe.

— Reklamszdorakoztatas (Advertainment): Ez a fogalom arra utal, hogy a reklam
és a szbérakoztatas egyre inkabb ésszeolvad.

— Madison & Vine: E kombinacio azt jelzi, hogy az amerikai reklamszakma
féhadiszallasa, a Madison Avenue, valamint a filmeseké, a Vine Avenue egyre
jobban egymasra talalnak.

— Markazott tartalom (Branded content): A tartalomban, ami lehet egy film, egy
mdsor, egy videoklip, egy videojaték stb. marka jelenik meg.

— Markazott szorakoztatas (Branded entertainment): Mivel ezek a tartalmak
tébbnyire szérakoztat6-ipari tartalmak, igen kedvelt ez a kifejezés is.

A tertilettel foglalkoz6 PQ Media amerikai adatai alapjan, mig a hirdeték altal a
product placementre kéltétt 6sszeg 1974-ben még csak 190 millié dollar volt, addig
1985-ben mar 512 millié dollar, 1994-ben 1130 millid dollar, 2004-ben pedig 3458
millié dollar (Lehu, 2009). Az6ta pedig mar atlépte a blvos 10 milliard dollaros hatart!

Mindekdzben, ha a hollywoodi mozik top 40-es listajat vizsgaljuk, kidertl, hogy
2011-ben é&tlagosan 17,8 termék jelent meg filmenként. De a markdk nemcsak a
filmekben tlinnek fel, hanem a sorozatokban, valésagshow-kban, tehetségkutatékban
és még lehetne sorolni.

Mig sokan ezt valami nagyon Uj dolognak allitjdk be, addig a termékmegjelenités
valdjdban nem 0 mifaj. A filmmivészetben, a szépirodalomban és a
képzémivészetben egyarant talalunk ra korai példakat. Ezeket azonban mindeddig
nem szedte 6ssze a szakirodalom, igy jelen tanulmany ezt kivanja pétolni.
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A termékmegjelenités kezdetei a filmmUiveszetben

~America runs on Bulova time” — mondta az elsé televizioreklam, melyet 1941. jdlius
1-jén lathattak a néz6k egy baseballmeccs szinetében. A Bulova édra tiz
masodperces megoldasa valéban forradalmi volt, hiszen kordbban nem volt szokés a
szunetekben reklamozni. A reklamokat addig ugyanis egyenesen a filmekbe tették...

Persze ennek oka az is, hogy a mozi sokkal régebbi médium, mint a tévé. A
kinematograf megjelenését, valamint az elsé, a nagykézénség szamara is nyilvanos
filmvetitést egész pontosan 1895-re teszik, amikor a Lumiére fivérek nem is egy,
hanem régtdén tiz, révid, 40-50 masodperces etliddel szolgaltak a parizsi Grand
Caféban.

Ra egy évre pedig egy olyan kétperces alkotassal rukkoltak el6, melynek a fele
product placement volt. A Défilé du 8e bataillon-ban egy felvonulast lehet latni,
amelyben az egyik szerepl6, egy arus ,egész véletlenll” ugy all meg kiskocsijaval,
hogy a Sunlight logé j6l legyen lathat6é — a kétperces film felében.

Kutatdék azt is bebizonyitottdk, hogy a jelenetre Francgois-Henri Lavanchy-Clarke-
tol, a Lever Brothers (a mai Unilever) képvisel6jétél kaptak megbizast Lumiere-ék
(Stuart, 2005; illetve Newell & Salmon, 2003).

Egy masik filmjik, a Washing Day in Switzerland pedig akar teljesen rekldmnak is
tekinthetd: az elején egy nagy Sunlight feliratot latunk, majd két hélgyet, akik a
Sunlight mosoport szérjak a vizzel és ruhakkal teli dézsaba. A ,biztonsag kedvéért” a
képernyd bal és jobb oldalan még egy-egy Sunlight raklap is lathaté.

Ezek utan talan nem is olyan meglepd, hogy mar 1916-ban megjelent egy kényv
Ernest A. Dench tolldbdl Advertising by Motion Pictures, azaz Reklamozas
mozgoképpel cimmel (Dench, 1916; Andersen &Gray, 2008).

Mas forrasok szerint az elsé olyan markamegjelenités, mely mégétt pénzmozgas
allt, a Buster Keaton és Fatty Arbuckle f6szereplésével késziilt 1919-es The Garage
volt. Ennek egyik jelenetében egy autdsboltban latunk harom driembert, akik kdzil az
egyik izgaga modon fejen all, bukfencezik, és még ki tudja, milyen mutatvanyt ad elé.
De nem ez a Iényeg, hanem hogy mindekdzben a falon a Red Crown Gasoline logdja
lathato.

Az 1925-6s Elveszett vilag a korszak népszerl Corona irdgépét reklamozta, Fritz
Lang 1931-es M-je pedig a Wrigley’s ragot.

Ha tovabb kutatunk, kiderll, hogy a legelsé Oscar-dijat nyert film, az 1927-es
Wings is élt product placementtel. Az egyik jelenetben a f6hés egy satorban
végigkinalia a tdbbieket csokival, majd maga is harap bel6le egyet, aztan
elégedetten az agyra hajitja. A kamera ezutan még ra is kozelit a termékre, igy
kidertl, hogy a Hershey’s mandulés verzidja keltette benne ezt a lelkesedést.

A némafilmek j6 része éttermek el6tt jatszédott, amiért cserébe az étterem
megvendégelte a szinészeket és a stabot. A 20. szazad elsé felében aztan a Metro-
Goldwyn-Mayer, a Warner és a Columbia filmjeiben is megjelentek a fizetett céges
termékelhelyezések.

Egy 1932-es filmben pedig megszilletett az elsé termékmegjelenités vicc is. A
Horse Feathers egyik jelenetében a hdlgy fulladozni kezd a vizben, ezért a csoé-
nakban 016 professzornak kialt: ,Dobja ide a mentédvet!” (,Throw me the life saver!”).
A professzor erre szérakozottan elévesz egy cukorkat, és a vizbe hajitja a hélgynek.
Ez a cukorka azonban nem akarmilyen: a Life Savers markarol van sz, amely
k6zépen Ureges, igy valdban egy menté6vre hasonlit.

De rajzfilmekben is hamar megjelentek a brandek. Hogy akart az ordas farkas
bejutni a kismalacok hazaba A harom kismalac meséjének 1933-as Walt Disney-
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feldolgozasaban? Ugy, hogy a Fuller Brush tisztitoszerek tigyndkének adta ki magat!
Nem mellesleg kés6bb Donald kacsa is azzal kereste a kenyerét egy ideig, hogy
Fuller Brush markaju termékeket arult (Pink, 2013:25).

A sok ,reklam” egyre feltinébb lett, igy a Universal Studios elndke, Carl Laemmle
a kdvetkez6képp intette kollégait a filmszakma legfontosabb lapjaban, a Variety
magazinban 1931-ben: ,Higgyék el, ha megprdébaljak lenyomni a reklamot a néz6k
torkan, ha elarasztiak a szemdiket és flliiket vele, akkor olyan ellenallas alakulhat ki,
ami az egész lizletiiket lerombolhatja” (idézi Lehu, 2009:17).

Ez az id6 azonban még sokaig nem j6tt el. Frank Capra 1946-os Az élet csoda-
szép cimi filmjében példaul a National Geographic kapott fészerepet. Az egyik
jelenetben kideril, hogy a kisfil innen szerzi informacidit, mert maga is nagy
felfedezének készil. Ekézben meg is mutatia a magazint, és a markanevet is
kimondja, hogy lenyligbzze a kislanyt.

Ugyanennek a filmnek egy masik momentumaban Coca-Cola reklamtablak
jelennek meg latvanyosan a hattérben — ami talan annak is készdénhetd, hogy az
alkotas igazi karacsonyi mozi. Az 1950-es A Papa (Father of the Bried) cimi filmben
pedig Spencer Tracy fogyaszt Coca-Colat.

A Coca-Cola marka megjelenésére azonban a legjobb és egyben legklléndsebb
példa Stanley Kubrick 1964-es, Dr. Strangelove, avagy rajéttem, hogy nem kell félni
a bombatdl, meg is lehet szeretni alkotasaban lathat6. Ennek egyik jelenetében a
fészerepld fel akarja hivni az amerikai elndkét egy telefonflilkébdl, de kifogy az
aprépénzbél. Ezért kéri az ezredest, hogy |6je szét a kbélaautomatat, hogy apréhoz
jussanak. Erre az: ,Rendben. De tudja, mi lesz, ha ezek utdn nem sikerll elérnie az
amerikai elndkét? Ez magantulajdon. Felelnie kell majd a Coca-Colanak.”

ld6kdzben a mozifiimekkel parhuzamosan mas helyeken is egyre gyakrabban
lehetett talalkozni product placementtel: el6szér a radidban, majd késdbb a televizié
megjelenésével annak miisoraiban. A ,szappanopera” (,soap opera”) kifejezés
egyenesen onnan szarmazik, hogy a Procter&Gamble, a Colgate-Palmolive és a
Lever Brothers (a mai Unilever) szappanmarkait szerepeltette ezekben. Hogy miért
pont szappant? Mert a hallgatésag, illetve a néz6k fé6ként haziasszonyok voltak, akik
otthon tartézkodva id6t tudtak szakitani a radi6zasra, tévézésre.

Volt, amikor magaban a radiémisor nevében is feltlint a szponzor: ilyen volt a
Colgate Comedy Hour, Dean Martin és Jerry Lewis miisorvezetékkel — nem rossz
parositas, hiszen az ismert humoristak miatt alland6an nevettek a hallgatok, és ez a
Ltevékenység” j0 fogakkal az igazi. De ilyen volt a Lux Radio Theatre is az ismert
szappanmarka utan.

A televizi6 megérkezésével aztan ott is hasonlo jelenséggel taldlkozhatunk:
letezett példaul Texaco Star Theatre, amelynek az elejen mindig el is énekelték a
jingle-t: ,Oh, we’re the men of Texaco, we work from Maine to Mexico” (Manly, 2005).
De volt Coke Time (azzal a szlogennel, hogy ,anytime, anywhere”) vagy Kraft
Television Theatre is. A General Electric Theaterben egyenesen Ronald Reagen volt
lathatd, aki a cowboyfilmek mellett itt alapozta meg népszeriiségét, hogy késébb az
USA elnbke legyen.

Akadtak mai szemmel egészen kiilonds példak. A Camel News Caravan példaul
igy nyitott: ,A Camel cigaretta gyartdi a vilag hireit egyenesen a nappalijaba hozzak.
Csak déljon hatra, gyujtson ra egy Camelre, és legyen szemtanuja, mi tértént az
elmult 24 o6rdban.” A hireket két Camel-reklam is megszakitotta, s6t a hirolvasé
asztalan lévé hamutartéban is végig égett egy Camel. A misor végén még
elhangzott: ,J6 éjt a Camel cigarettdknak!”, majd a kamera a hamutartéra zoomolt.
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Ekkoriban akar az is el6fordulhatott, hogy a The Flinstones (magyarul Kékorszaki
szaki) sorozatban nemcsak cigarettaztak, de még kulén fel is hivtak ra a figyelmet,
hogy a Winston markat szivjak. S6t, a sorozat egyes részei elé készilt egy
egyperces jelenet, ahol a termékel6nydk utan elhangzott, hogy ,a Flinstones-t a
Winston hozta el Onéknek, Amerika piacvezeté, legjobb iz filteres cigarettaja”.

A hirdetdk fontossagat tébb adat is mutatja: 1929-ben a radidmisorok 55%-a volt
tamogatva vagy direktben gyartva (Olins, 2004:62-63). 1957-ben pedig az amerikai
tévéprogramok harmada olyan volt, amelybe beleszélasuk volt a hirdetéknek.

10 év alatt, 1968-ra azonban ezek aranya 3%-ra esett! Ennek egyik f6 oka az volt,
hogy a nézéknek és miisorkészitbknek egyre inkabb elege lett. A koporsdszéget a
64 ezer dollaros kérdés cimi misor verte be. A kvizshow-t a Revlon kozmetikai cég
szponzordlta, s6t az egész diszletet 6k épitették. De nemcsak ebbe volt
beleszolasuk: Charles Van Doren, a Yale Egyetem tanara hetente tint fel a
képernydn, rendre helyes véalaszokat adott a legfurcsabb kérdésekre, mikézben
nézoék milliéi figyelték lenyligbzve teljesitményét. Aztan kiderdlt, hogy elére tudja a
kérdéseket, mik6zben masokat, a kevésbé szép versenyzéket kiirtak a kvizmisorbdl
(Galician, 2004). A torténet jelentéségét mutatja, hogy a TIME magazin cimlapjara
kerllt Esz vagy Pénz (Brains vs. Dollars on TV) cimmel. 1994-ben pedig film is
készllt az esetb6l Kviz Show cimmel, Ralph Fiennes fészereplésével és Robert
Redford rendezésében.

Az ehhez hasonldé manipulaciés botranyok mellett azonban volt még egy f6 oka a
hatvanas években a product placement visszaszorulasanak, mégpedig a
reklamblokkok megjelenése, a 30 masodperces spot egyre népszeribbé valasa. A
médiatulajdonosok rdadasul arra is rajéttek, hogy utébbibdl idéaranyosan sokkal tébb
pénzt tudnak csinalni, mint amikor egy egész estés misort tamogat egy hirdetd.
Innen kezd8dott a spot-korszak, azaz tévéreklam-korszak.

lgy aztan a hetvenes évek nem a termékmegjelenitésrél szolt: nemcsak a radié-
és tévémisorokban, de a moziban is visszaszorult. A visszatérésre egészen a
nyolcvanas évekig kellett varni, akkor viszont Ujra berobbant.

Olyannyira, hogy sokan a product placement kezdetét latjak az 1982-es E.T. — A
féldénkiviliben. Vagy legalabbis az elsé integralt termékmegjelenitést. A filmben
ugyanis a Kisfil a Reese’s Pieces csokoladé segitségével csalogatja a féldonkividilit,
és baratkozik 6ssze vele. Raadasul ehhez kétheté az els6 mérhetdé eredmény is: a
csoki forgalma 65 szézalékkal emelkedett. Valdszinlleg nem léptették el azt a
marketingest az M&M’s-nél, akit el6zéleg Spielberg megkeresett az egyitt-
mikddéssel. Amikor ugyanis a rendez6-producer azt kérdezte, mennyit lenne
hajland6 aldozni a megjelenésre az M&M'’s, a marketinges azt mondta: inkdbb az a
kérdés, mennyit fizet Spielberg, hogy beteheti az ismert csokit a filmbe
(Blog.moviefone.com, 2010). A konkurens Reese’s Pieces ezzel szemben nyitott
volt: ugyan a filmben valé megjelenésért kézvetlenll nem adott pénzt, de egymillio
dollaros kampanyban hivta fel a figyelmet arra, hogy az E.T. cim( filmre érdemes
belilni a moziba — és persze arra, hogy E.T. Riese’s Piecest eszik.
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Product placement a szépirodalomban

A regényekben mar a 19. szdzad elején hasznéltdk a markakat (Papp-Vary, 2012b).
Honoré de Balzac példaul hitelezéit probalta azzal kiengesztelni, hogy betette 6ket
kéteteibe. Az Emberi szinjaték (Comédie Humaine) tébbek kdzt César Birotteau
,szultanok krémjére”, illetve ,gyogyndvénybalzsamara” hivja fel a figyelmet (Lehu,
2009).

Verne Gyula a 80 nap alatt a Féld kériibe irt bele valédi tarsasagokat, amibdl
nemcsak kdnyvét, hanem kutatasait, utazasait is fedezte (Geekosystem.com, 2011).

A markak az orosz regényekben is megjelentek. Alekszandr Szergejevics Puskin
1829-es Anyeginjében példaul a kdvetkezét olvashatjuk: ,S ha j6 breguet-je mar
jelez, Indul, ebéd-oraja ez.” Vagy nem sokkal késébb: ,Falun breguet-re mért tekints?
A gyomrodnal jobb éra nincs.” (Aprily Lajos forditasa.) Az 1775-ben szlletett Breguet
oramarka e megjelenésére mindmaig annyira biszke, hogy par éve az Anyeginre
épitette reklamkampanyat, a fenti idézetekkel (Thesocietypages.org, 2008).

Erdekesség ugyanakkor, hogy Emile Zola példaul kerillte a markak hasznalatt.
Az 1883-ban megjelent regényében, a Hbélgyek éromében egyet sem emlit, annak
ellenére, hogy magat a helyszint az ismert parizsi aruhazrél, a Le Bon Marchérdl
mintazta (Hajnal, 2011).

Ma mar inkabb csodalkoznank, ha egy ilyen regényben nem nevesitenének
markéakat. Dan Brown 2003-as A Da Vinci kodjaban csak autdkbol a kévetkez6k
jelennek meg: Citroén ZX, Mercedes, BMW, Audi, Rolls-Royce, Aston Martin,
Porsche, Ferrari, Smart.

Leane Shear és Tracey Toomey 2005-6s The Perfect Manhattanjében 15-sz6r
emlitk meg a Budweiser sérmarkat, a karakterek megformalasanal pedig
rendszeresen hivjak segitségll a brandeket. Az egyik férfir6l megtudjuk, hogy
Hermés nyakkendét visel, egy masikrol, hogy Armani 6ltbnyében Pierce Brosnanra
hasonlit, egy hélgyrél, hogy Chanel razst vesz el6 Louis Vuitton taskajabdl, egy
Cartier log6 (Shear & Toomey, 2005).

Vagy egy masik példa: Tasmina Perry Apuci lanyai cimli kdényve egy izgalmas
regény négy lanytestvérrél, akik az apjuk gyilkosat keresik. Mivel a lanyok a divat, a
szinészet, a politika és a magazinok vilagaban dolgoznak, ezért a kdnyvben tébb
helyen is talalkozunk termékelhelyezéssel. Egy ilyen részlet: ,Utolsé kérdés, kérem —
mondta Clara, a sajtotitkar, mikézben bedugta voérds bubifrizuras fejét a Four
szenvedett. — Hala istennek — gondolta Serena, és kipréselt egy bucsumosolyt a
Time Out New York ujsagiréjanak. Kecsesen belekortyolt a Badoit asvanyvizbe,
keresztbe tette a labat, eés lesimitotta Gucci nadragja élét az ujjaival’ (Perry,
2008:160-161).

A rekordot valdszinlileg Tom Clancy tartja, aki A tigris foga (The Teeth of the
Tiger) cim( regényében 83 ismertebb markéat szerepeltetett.

Persze igazi product placementnek ebbél csak azt vehetjik, ahol fizet a megje-
lenésért a marka. Az elsé ilyen kdényvnek Bill Fitzbugh 2000-ben megjelent Cross
Dressing cim( regényét tekintik, amelyben a Seagram’s italcég helyezte el alkohol-
markait. R4 egy évre a Bulgari ékszercég vezetdje, Francesco Trapani arra kérte a
hires ironét, Fay Weldont, hogy a marka neve minimum egy tucatszor jelenjen meg
Uj regényében. A szerz6 azonban ennél is tovabb ment, és a brand egyenesen a
sztori kbzéppontjaba, sét a cimbe kerult: A Bulgari-kapcsolat. Az irodalmarok, mas
szerz6k és a kritikusok persze fanyalogtak, de a tény az, hogy a 2001 karacsonyan
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piacra dobott kényv nagy siker lett. Persze a Bulgari méarka is egész PR-gépezetet
allitott mégé: 7500 példanyt adtak ki limitalt kiadasban, névre sz6ldan partnereiknek.
A kritikusokat lehltve arra is felhivtak a figyelmet, hogy az ilyen megoldas nem
ujdonsag: az 1958-ban megjelent Truman Capote mi is egy ékszermarkat,
ekszerboltot allit kézéppontba: ez a Breakfast at Tiffany’s (Alom luxuskivitelben).
Ilgaz, azt elfelejtették emliteni, hogy a forrasok szerint Capote ezért egy fillért nem
kapott a Tiffany’s-tél, mig a Bulgari komoly dsszeget fizetett Feldonnak.

Ahogy a Ford is, hogy Carole Matthews cserélje le a With or Without You regé-
nyében szerepld Volkswagen New Beetle-t Uj mivében, a The Sweetest Taboo-ban
egy Ford Fiestara. A brand ugyanis idealisnak latta az irénét a fiatal néi célcsoport
elérésére. A legizgalmasabb az, hogy a markavaltas Matthews-nak nemcsak pénzt,
hanem nemzetkdzi ismertséget is hozott, miutan a sajté vilagszerte beszamolt a
kil6nds cserérél (Hakim, 2004).

Capotehoz hasonléan korunk talan legnagyobb hatasu orosz iréja, Viktor Pelevin
sem kapott azért pénzt, hogy Generation P cim( regényében a ,P” a Pepsit takarja.
Raadasul a regény elsé mondata (Bratka Laszl6 forditdsaban) a kévetkez6: ,Egyszer
volt Oroszorszagban egy gondtalan ifji nemzedék, a nyar, a tenger, a nap
szerelmesei, és ez a nemzedék a Pepsit valasztotta.” Nem sokra ra pedig kiderdl,
hogy ,a hetvenes évek gyermekei Ugy valasztottak a Pepsit, ahogy a szileik
Brezsnyevet”. Mi tébb, a magyar kiadas boritéjan a marka logéja is lathaté (Pelevin,
1999).

A regény f6hése, Tatarszkij, reklamszdvegird, aki olyan markak kampdanyain
dolgozik, mint a Parliament, a West és a Davidoff cigarettdk, az Ariel, a
Head&Shoulders, a Mercedes, a Harley-Davidson, a Gucci, a Hugo Boss, a Calvin
Klein, a Nike, a Reebok, a Diesel, a Sprite, a Tuborg, az Absolut, a Ray-Ban vagy a
Kalasnyikov. Igaz, ezek nem mindig pozitivan jelennek meg: az egyik reklam
esetében a Sonyt példaul siman kicseréli Panasonic-ra, mert az 6tlet annak az
ugyfélnek jobban eladhaté. Vagy a Tampaxnak ilyen szlogeneket kredl: ,Nehéz
napok — vér folyhat — Tampax — pajzs a kilengések ellen”, illetve ,Tampax ultra safe:
a vorésOk nem térnek at”, utalva az orosz politikai helyzetre is.

A moziflmekhez hasonléan eléfordul az is, hogy az irok betesznek markakat
regényukbe, majd utolag keresik meg a cégeket egy esetleges egylttmikdodes
ajanlataval. John E. Mayer Arnyékharcosaban (Shadow Warrior) példaul f6szerepet
kap a New York Grand Hyatt. Az ird el6sz6r szinte félve hivta fel a széllodat, hogy
lehetne-e ott a kdnyvbemutatd, és maga is elcsodalkozott, hogy a Hyatt mekkora
partit szervezett erre, ismert celebekkel (Lehu, 2009).

A fentiek alapjan nem csoda, hogy a PQ Media, a product placementtel foglalkozé
kutatocég mar a 2000-es évek kdzepén évi 26,6 millié dollarra tette a kdbnyvekben
térténé markamegjelenésekert fizetett 6sszeget (Lehu, 2009).

Markak a képzémliivészetben

Vannak, akik ezen a terlleten a markamegjelenitést tébb szaz évre vezetik vissza,
mondvan, hogy az is az volt, amikor hires fest6k az alkotasaikba, példaul hires
csatajelenetekbe festették mecénasaikat, megbizéikat.

Az elsé igazi markapélda azonban inkdbb Edouard Manet legutols6 nagy
festménye, az 1881-82-ben készllt A Folies-Bergére barja. A szemlél6ddk
els6sorban a barpultos holgy szépségében szoktak elveszni, pedig sokkal
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érdekesebbek az lUvegek. Az egyik marka ugyanis tébbszér is jol lathatéan jelenik
meg, felénk forditva: ez a Bass sér, a jellegzetes piros haromszég logéjaval.

Nem annyira markamegijelenités, mint inkdbb reklam, de mivel manapsag is
muivészeti galéridkban lathatjuk, ide sorolhatok akar Toulouse-Lautrec plakatjai is.
Andy Warhol a Campbell’s leveskonzerveknek készitett hires sorozatot a pop-art
stilusdban, valamint a Brillo markénak tervezett csomagolast (Papp-Vary, 2012a).

Napjainkban sok marka tamogat mUivészeti kiallitasokat, igaz, azt kevesen kérik,
hogy termékik szerepeljen az alkotasban. A Red Bull ide tartozik: a Red Bull
Kreativitasverseny soran az energiaital dobozaibdl kell valami kreativat késziteni.

A muivészet és a konzumerizmus Osszefonddasa vilagszerte lathat6é trend, igy
biztosra veheté, hogy még j6 par hasonl6 megoldassal talalkozunk majd, mint a
felsoroltak.

Osszefoglalas

Ahogy a szamtalan példa bemutatta, a termékmegjelenités avagy product placement
egyaltalan nem uj marketingkommunikécios mifaj.

A Lumiere-fivérek mar 1896-ben egy olyan kétperces alkotassal rukkoltak el6,
melynek a fele product placement volt. Ezen tulmenéen mar 1916-ban megjelent egy
kényv Ernest A. Dench tollab6l Advertising by Motion Pictures, azaz Reklamozas
mozgoképpel cimmel. Ne feledjuk, a klasszikus 30 masodperces reklam
megjelenését csak 1941-re teszik!

De a product placement még a filmnél is régebbi mifaj, ahogy azt a tanulmany
alatdmasztotta. Taldlunk példakat a szépirodalomban val6 megjelenésére:
Alekszandr Szergejevics Puskin 1829-es Anyeginjében vagy éppen Verne Gyula
regényeiben. )

A képzémiveészet terllete sem kivétel: Edouard Manet 1881-82-ben készilt A
Folies-Bergere barja ciml festménye az ismert Bass soért és jellegzetes piros
haromszdges logdjat szerepeltette, sok évtizeddel késébb pedig Andy Warhol és a
Campbells leveseskonzerv viszonya keltett nagy figyelmet.

Mindez azt jelenti, hogy a markak a filmmivészetben, a szépirodalomban és a
képzémivészetben régéta velliink vannak és minden bizonnyal vellink is maradnak.
E terllet vizsgalata pedig mindenképp interdiszciplinaris kihivas, hiszen a felsorolt
mivészetek mellett a térténettudomany és természetesen a marketingtudomany
bevondsat is igényli.
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