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A hip-hop marketing’

,A hip-hop hatassal van a zenére, az éltézkédeésre, a kulturara, egyszdval az egesz életinkre.

Pontosan 25 éve, hogy az elsé
hip-hop siker, a ,,Rapper’s Delight”
a zenei toplistak élére keriilt.

A hagyoméanyosan fekete, varosi
szubkultira azéta globalissa notte ki
magat, és ahogy Fred&Farid, a vilag
egyik vezetd kreativcsapata
fogalmaz: a hip-hop bolygdonk
legnagyobb kulturalis mozgalmava
valt [1]. Az Edison Media Research
adatai szerint Amerikaban a 12-24
év kozottiek tobbsége hip-hop zenét
hallgat és szamuk folyamatosan né
[2]. Mi tdbb, a hip-hop egyetemi
tananyag lett: az UCLA-n DJ Dusk
a lemezlovassagrol tart kurzust,

a Berkeley-n pedig Tupac Shakur
koltészetét tanulmanyozzak [3].

A TMG, egy New York-i kdzponti
kutatécég szerint a hip-hop piaca
csak az USA-ban 100 millio
fogyasztora tehetd, 300 milliard
dollaros vasarléerdvel [4].

,»,Az utca hangja” egyre fontosabb
lesz, amit a marketing sem hagyhat
figyelmen Kiviil.

Es az egyik legjobb médja annak, hogy a fiatalok pénztarcéajaba nyuljunk.”

The Mercury News, 2003. marcius 10.

HIP-HOP TORTENELEM

A hip-hop igazi gyujt6fogalom, ide tartozik DJ-zés (lemezlovassag,
cuttin’ és scratchin’), a breaktanc (b-boying) és a hip-hop vizualis kultu-
raja, vagyis a graffiti. Legfontosabb alkotéelemének azonban a rap-et
tekintik, mely eredeti jelentése szerint ,folyékony és életteli mdédja a be-
szédnek” [5]. A rap gyokerei fekete-Afrikabdl fakadnak, amit a rabszol-
gak vittek magukkal Amerikaba. Ez a ,zene” sokaig egyfajta hagyo-
many6rzé Onkifejezést jelentett szamukra, akarcsak a tanc.

A modernkori hip-hop kezdetét az 1970-es évekre teszik, amikor egy
Kool Herc nevl jamaikai DJ (disk jockey, azaz lemezlovas) koltozott
New York Nyugat-Bronx negyedébe. O volt az, aki elséként hasznalta ki
igazan, amire két lemezjatszé egyszerre képes, és kezdett improvizalt
rimeket mondani a mikrofonba, azaz rappelni vagy MC-zni [6]. A rap
hamarosan tulnétt New Yorkon, és az egész fekete kisebbséget meg-
fertdzte. 1979-ben jelent meg az elsé igazi hip-hop siker, a Sugar Hill
Gang albuma és rajta a ,,Rapper’s Delight”, amelybdl 10 millié lemez fo-
gyott el.

Roévidesen a hip-hop-on belliil is tobb stilus kezdett kibontakozni,
amelyek két szélsség kodzott helyezkednek el [7]:

- az eredetileg az USA keleti partjara jellemz6 ,emeld a kezedet a ma-
gasba, ez lesz az év partija” (,wave your hands in the air, and party
till you just don't care”), és

— anyugati parton karakteres (sokkal durvabb és bizonyos értelemben
veszélyesebb) ,le a rendérséggel” (,fuck the police”) gengszter-rap
kozott.

Egy masik megkdzelitésben a hip-hop zene két nagy csoportba so-
rolhato:

- mainstream: azok a sztarok, akiket nap, mint nap lathatunk a tévé-
ben, és

— underground: kevésbé ismert arcok, az ,utca igazi hangjai” (akik
azért szeretnének az elébbi csoporthoz tartozni).

1 A cikk a Marketing Oktatok Konferenciajan, 2004. augusztus 26-an elhangzott ,,Hip-Hop Marketing: A zene mondja meg, hogy ki vagy”
cim( eléadas atdolgozott és kibdvitett valtozata
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A lemezlovas (DJ), a rapper (MC) és a breaktancos (B-Boy)

Hip-Hop Kronolégia

e hip-hop dalként a térténelemben

A Sugar Hill Gang ,Rapper’s Delight” cim( dala a Top 40-be kerll — az elsé

— A rap-hez nincs sziikség zenei
képzettségre, az eléaddnak
nem kell tudnia hangszeren jat-
szania, s6t még énekelnie sem.
Nincsenek szabalyok, legfel-
jebb annyi, hogy j6 igazodni a
ritmushoz és a szdvegnek Uj-
szerlinek kell lennie.

— Még fontosabb ennél, hogy a
hip-hop olyan, mint egy nyilt fo-
rum. A ,szbvegelés” lehetésé-
get ad ra, hogy mindenki el-
mondja a véleményét, azt, ami
a legfontosabb szamara - és
masok odafigyeljenek ra. Inspi-
racioé a fiatalok szamara, hogy
megtalaljak sajat nyelviket, sti-
lusukat, egyéniséguket.

A szamok alapjan a hip-hop fel-
tartéztathatatlannak tlnik. Az USA
Today radio airplay chart kutatasa
kimutatta, hogy 2003-ban a leg-
gyakrabban jatszott szamok ne-

1981 | Elindul az elsd hip-hoppal foglalkozé misor Amerikdban, az ,ABC 20/20 airs”

gyede hip-hop volt. Ezzel megeléz-

i a sportruhazati cégnek is rengeteg pénzt keres

A Run DMC csapat ,My Adidas” cimU dalaval nemcsak maganak, hanem

te a pop-ot, jelenleg mar a maso-
dik, és a rock-ot ostromolja.

1986 | Megijelenik az elsd fehér rap csapat, a Beastie Boys albuma: a ,License To III”

2002-ben a két legnagyobb pél-
danyszamban fogyé lemez eléaddi

Jefes kapnak ,Parents Just Don’t Understand” cim( szamukért

DJ Jazzy Jeff és Fresh Prince elsdként a ,rapszakmabol” Grammy-dijat

szintén hip-hop sztarok voltak: a
fehér Eminem és a fekete Nelly

Jetes téve a zenei stilust

Az MTV hip-hop mdsort indit ,Yo!” cimmel, Ujabb tdmegek szdmara elérhetévé

[10, 11, 12]. Es ha mindez még

el sorozataban

Fresh Prince az elsd rapper, aki szinészként debital az NBC egyik

mindig nem lenne elég meggy6z6,
csak egy apro informacio: észent-
sége, Il. Janos Pal papa 1999-ben

Jekz és a ,Phat Farm”-ot

Bevezetik az elsé hip-hop ruhdzati markékat, a ,FUBU"-t (For Us By Us)

kiadott lemezén, az Abba Pater-en

ez a Hip-Hop éI" lesz a szlogenjuk

A hires HOT 97 ad6 a hagyomanyos dance stilusrél az Uj hullamra valt: ,ahol

sajat maga rappel... [13]

e élére kerlé hip-hop dal

A Bone Thugs-N-Harmony ,Tha Crossroads”-a a leggyorsabban a toplistak

A HIP-HOP FOGYASZTOI

20z alakitaséért

Will Smith-t (korébban Fresh Prince) Oscar-dijra jelolik az ,Ali"-ban nyuijtott

Don Coleman, a Global Hue multi-
kulturdlis reklamigynokség elndke

2003 | Eminem ,Lose Yourself” ciml dala az els®, amely rapdalként Oscar-t nyer

azt mondija: ,Ot éve a hip-hop még
egyet jelentett az afro-amerikai pi-

Ugy tlinhet, hogy a hip-hop-nak csak Amerikaban
vannak meg a gyokerek, mégis a vilagon minden(tt
terjed, és beagyazddik a helyi, sajatos kultdraba. Ez-
zel még a rock’n’roll egykori sikerét is tulszarnyalja.
Gyors globalizaciéja elsésorban két faktornak ko-
szbnhetd [2, 8, 9]:
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accal. Ma mar ez a legpopularisabb
zenei kultdra része” [14]. Eric Patton, a TMG, egy New
York-i székhelyli kutatdcég elndke szerint a hip-hop
beker(ilt a fésodorba, ,mainstream” lett, a tomegek ze-
néje. A Newsweek egyik kutatdsa kimutatta, hogy a
szavazoOk 41 szazaléka hallgat rendszeresen rapzenét,
a 30 év alattiaknak pedig 75 szazaléka! [15, 16] Ezt pe-



dig nemcsak a politika, de a marketing sem hagyhatja
figyelmen kivil.

Korabban a célcsoportot elsésorban etnikai (bér-
szin) vagy demografiai (életkor) alapon prébaltak
meg behatarolni. Az Arbitron fogyasztoi kutatasai
szerint az afro-amerikai vasarléerd 2001-ben 337 mil-
liard dollarra volt tehetd USA-ban, a 32 millids tiné-
dzserpiac (12-19 évesek) pedig tdbb mint 172 milli-
ard dollart koltott a Teenage Research piackutatéd
cég adatai alapjan [14]. Ennél azonban sokkal jobb
és pontosabb adatokhoz jutunk, ha magara a
hip-hop életstilusra fokuszalunk. [17]. A TMG szerint
Amerikaban jelenleg 100 millié ,hip-hop fogyaszté”
van, 300 milliard dollaros vasarléerdvel [4].

Fred & Farid, a vilag egyik vezet6 kreativcsapata,
akiknek nevéhez olyan markak dijnyertes reklamjai
fliz6édnek, mint a Brandt, a Pepsi, a Microsoft X-Box
vagy a Levi’s, a kovetkezéket mondjak: ,,A hip-hop
bolygdnk legnagyobb kulturalis mozgalma, ami éle-
tiink minden terlletét athatja: a zenét, a mozit, a di-
vatot, a sportot. A gyermekeink ugy fognak errdl ta-
nulni az iskoldban, mint ahogy mi tettiik a pop art-rél
vagy a szurrealizmusrol” [1].

HIP-HOP A MEDIABAN

Napjainkban a hip-hop a média vilagaban szinte biz-
tos garanciat jelent a sikerre. Oriasi ndvekedést mu-
tat az olyan kényvek értékesitése, mint az ,,Utca éle-
te” (,Street life”) és egyben olyan célcsoportot a ki-
addk szamara, amelyrél korabban azt gondoltak,
nem is érdeklédik az irodalom irant. A hip-hoppal
foglalkozé magazinok, mint a ,The Source”, a ,,\Vibe”
vagy a ,Blaze” messze meghaladjak mas lapok né-
vekedését. Még a videdjatékokban is a rap sztarjai a
f6 karakterek [18, 19]. A legnagyobb hatast azonban
egyértelmlen a mozivasznon latni [20]:

- A ,Bringing Down The House” (2003) Queen
Latifah-val a fészerepben 3 hétig a toplistak elsé
helyén allt és 132 millié6 dollar bevételt hozott.

- A ,Barbershop” (2002) Ice Cube és Eve f6sze-
replésével 75.6 millié dollar bevételt jelentett és
két héten at elsé helyen allt az amerikai mozik-
ban.

- Az ,8 Mile” (2002) Eminem-mel mar a nyitd hétvé-
gén 51.2 millié dollaros rekordbevételt hozott, a
masodik legnagyobb Osszeget a filmtorténelem-
ben. Eddig vilagszerte 6sszesen 215 millié dollart
termelt, és a f6cimzene, a ,Lose Yourself” Oscart
nyert a legjobb betétdalért.

— A legismertebb ,hip-hop filmszinész” Will Smith,
az egykori Fresh Prince, aki olyan nagysikeru fil-
mekben jatszott eddig, mint ,A Flggetlenség
Napja”, a ,Men in Black | & II”, a ,Bad Boys | & II”,
az LAli” és az ,l, robot”.

— NGi oldalon ugyanezt a szerepet Quenn Latifah
tolti be, 6 lett példaul a fészerepldje az amerikaiak
altal Ujraforgatott Luc Besson-féle , Taxi’-nak, ami
2004 decemberében kerllt a mozikba [21].

- Néha maga a film sztorija is a hip-hop-rél,
breaktancrdl, graffitirl, egyszéval az utca életérdl
szOl. llyenek a ,Krush Groove”, a ,The Freshest
Kids”, a ,Wild Style”, a szellemes ,Style Wars”, a
»,Rhyme and Reason”, a ,The Show”, vagy a Ma-
gyarorszagon majusban bemutatott ,Honey”. A
Wu International, Wu-Tang Clan produkcié pedig
egy hip-hopra épuilé egész estés zenei filmet ter-
vez: a ,Trife Life” két brooklyni srac utjat koveti vé-
gig a hip-hop sikerekig.

- Ami pedig talan a legérdekesebb: a filmklassziku-
sok egyikét, az ,0z, a csodak csodajat” épp most

Az elsé Oscar-dijat nyert hip-hop sztar: Eminem
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dolgozza fel a Fox TV Pictures, olyan hip-hop szta-
rok szereplésével, mint Queen Latifah, Busta
Rhymes, Ginuwine vagy az IMX rap csapat, akik a
repllé majmokat alakitjak majd [3].

A HIP-HOP DIVAT

B&szaru nadragok, méreten fellli szines mezek, mé-
regdraga sportcipbk — talan ezek a legjellemzébb
elemei a hip-hop o6ltdzkddésnek [22]. Es persze
maga a marka, mindenek felett [23]. Az olyan cégek,
mint a Gap vagy a Levi Strauss milliardokat buktak
rajta, hogy nem szalltak fel id6ben a hip-hop rakéta-
ra. A Levi’s nosztalgiaba fordulé stratégiaja azt ered-
ményezte, hogy a tinédzserek kozétt a piaci részese-
dése az USA-ban az 1994. évi 28 szazalékrdl 2001-re
4 szazalékra esett. Ez 86 szazalékos csdkkenés an-
nak koszdonhetd, hogy nem tartotta fontosnak a
hip-hop-ot [24]. Vagy ahogy a New York Times ma-
gazin fogalmaz: ,a Levi’s nem tudta megérteni, hogy
a bd farmer nem csupan divathébort, hanem para-
digmavaltas” [25].

Pedig mar az 1980-as évek elején megfigyelhetd
volt, hogy az egyes eléadok kiilénbdzé markakkal
kotik 6ssze neviket, akar dalaikban is. A Run DMC
1986-ban egy toplistas szamot irt ,My Adidas” cim-
mel, amivel Ujbdl életet lehelt a markaba. Egy id6
utan Russel Simmonsnak a Run DMC-t kiadé Def
Jam Records elndkének eszébe jutott, hogy a filk-
nak pénz is jarna a reklamért. Megkereste hat a né-

met (akkor még csak) cipdgyart6 céget, hogy szallja-
nak be valamennyivel a csapat 1987-es Together
Forever turnéjaba. A torténet szerint az Adidas veze-
téi nem nagyon lelkesedtek a rapzenével valé kap-
csolatért, mert azt akkoriban mulé divatnak és laza-
dasra izgaténak tekintették. Az Adidas-fejesek meg-
gy6zése érdekében Simmons elvitte néhanyukat egy
Run DMC koncertre. Amikor csapat a dalhoz ért, a
zenekar egyik tagja felkialtott: ,,Gyerlink, mindenki
razza meg az Adidasat!” — és haromezer tornacipé
rugott a levegébe. Az Adidas-fondkok pedig alig
gyO6ztek a csekkfizetikért nyulni [26]. Ugyanezt tette
L.L. Cool J a Kangol sapkakkal, és a sor még
hosszasan folytathaté.

A legizgalmasabb talan Tommy Hilfiger torténete
[22, 27]. A marka eredetileg a fehér, gazdag férfiakat
célozta, és els6ésorban a Ralph Lauren vagy épp a
Calvin Klein voltak a versenytarsai. Aztan a kék-
fehér-piros szinl kollekcidkat egyik naprol a masikra
felfedezte az utca, és ,Tommy”-t hordani hamarosan
azt jelentette: ,,cool” (,mend”) vagy. Ahogy Lopiano-
Misdom és De Luca ,Street trends” cimU kdnyvik-
ben fogalmaznak: ,a hip-hop nemzedék az elsd,
amely egy tervezét vagy ismert markat befogad, és
abbdl nemzetkdzi divatot csinal. Mas széval: beindit-
ja.” [28] A marka igazi attdérése akkor kovetkezett be,
amikor 1994-ben Snoop Doggy Dogg a ,Saturday
Night Live”-ot tet6tdl-talpig Tommy Hilfiger ruhdkban
vezette. Ugyanebben az évben iparagi becslések
szerint 90 millié dollarral nétt a forgalma a cégnek.
Q-Tip, a Tribe Called Quest egyt-

Hip-Hop divat a 80-as években és napjainkban
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tesbél egyenesen a kovetkezot
rappeli: ,And others couldn't
figga, How me and Hilfigga, Used
to move through with vigga”. A Da
Youngsta Lyrics egyik szamaban
pedig ez hallhaté: ,She likes to
wear fly dip gear, Tommy Hilfiger,
Polo and Donna Karan sports-
wear”.

Persze semmi sem tOkéletes. A
Tommy Hilfiger részvények értéke
az 1999. majusi 40 dollaros érték-
rél 2000 januarjara 22,62 dollarra
esett, majd az év végén az utdbbi
felét sem érte el. Matt Haig ,Brand
Failures” cimd konyvében leirja,
hogy ,Tommy” ott kbvette el a leg-
nagyobb hibat, hogy nem tulajdo-
nitott elég nagy jelentéséget a



logdjanak. A ruhak egyre kevésbé szinesek lettek, a
logé pedig egyre kisebb. Pedig ennek a csoportnak
pontosan arra van szlksége, hogy kimutathassa:
markas, draga ruhakat hord [29]. Sét, sok fiatal
Tommy kritikajat egyenesen személyes sértésnek
érzi, mintha az anyjukat szidnak [30].

A hip-hop rajongéi kuléndsen adnak arra, hogy
milyen sportcipé van rajtuk. Az ilyen cipdket korab-
ban csak olyan sportemberekkel lehetett eladni, mint
Michael Jordan vagy Allen Iverson, ma viszont a
hip-hop sztarjai a nyer6k. A Reebok példaul Shawn
Carterrel, azaz Jay-Z-vel reklamozza legujabb mo-
delljét. A tébb mint 100 dollarba kertild ,S. Carter”
modell mellé egy specidlis Jay-Z remix CD is jar [17].
A Reebok nemrégiben ,Reebok Classic” termékei-
nek népszerlsitéséhez is egy rappert valaszott:
Eve-et. Egy masik cég cipdinek eladasa, a Lugz ada-
tai szerint, akkor szokott fel évi 150 millié dollarra,
amikor Funkmaster Flex és Snoop Dogg reklamozta
Oket, illetve viselték azokat fellépéseiken.

A j6 Uizlet szagét érezve, a ruhaiparban nemsoka-
ra maguk a hip-hop sztarjai is megjelentek. (Mar
csak azért is, mert a kaldzmasolatok és az internetes
zenecseréld rendszerek miatt egyre kevesebb pénz-
hez lehet jutni a lemezeladasbdl.) A hip-hop kereszt-
apjanak tartott, 46 éves Russell Simmonst (a Run
DMC egyik tagjanak batyjat) emlegetik pionirként. Az
altala alapitott Def Jam lemezcég kulcsszerepet jat-
szott a zenei stilus széles kérld népszerUsitésében és
abban, hogy a hip-hop betagozé-

A Reebok S. Carter Jay-Z cipé

ba a gyerekruhdazatot is, amelynek Simmons 27 éves
exmodell felesége, Kimora Lee Simmons volt az 6t-
letgazdaja. Az idén pedig Simmons Run Athletics née-
ven mar sportcikkeket is kinal, amelyeket két nagy
amerikai aruhazlanc, a Sears, Roebuck & Co., illetve
a J. C. Penney forgalmaz kizarélagos joggal [31, 32].

Amikor Simmons beszél, az utca odafigyel. Ez
egyszerre jelenti a Wall Street-et és az Amsterdam
Avenue-t. ,A rap ipar markakat épit” — mondja. ,A
gyerekek a legnagyobb markaépitdék a vilagon. A
zenénk, a ruhdink Uj trendeket és stilusokat jelente-
nek. A hip-hop kultdra globalizaciéja a kulldeté-
sunk.” [3]

dott az amerikai popzene fésodréa- oo I T mE
ba. Simmons, aki k6zéposztalybeli [ 2] (B €| S s s @ 5305 @ -
szll8k gyerekeként, a fama sze- | s

rint, egykor kicsiben kabito-
szer-kereskedelemmel is megpro-
balkozott, 1992-ben hozta létre
Phat Farm nev(i divatcégét, amely
sz6 szerint Uj szint hozott a fiata-
lok oltozkodésébe. A jelképként
egy fejjel lefelé forditott amerikai =
zaszI6t hasznalé Phat Farm az Uj
,nagyvarosi divat” meghatarozo
vallalkozasava nétte ki magat, for-
galma 2002-ben 263 millié, nyere-
sége pedig 29 millié dollar volt. A
.phat’, azaz ,mend” kifejezés Uj
szocikként még az értelmez6 sz6-
tarba is bekerllt. A Phat Farm a
férfi divatcikkek és kiegészitdk
mellé harom éve felvette kinalata-
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Russel Simmons cége, a Phat Farm weboldala
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e r

koronat azonban a divat és a
hip-hop zene Osszekapcsolasara
egyértelmlen Busta Rhymes tette
fel. Busta ,,Anarchy” cimu albuma-
nak bemutatd koncertjét alsonad-
ragban kezdte, majd csinos lanyok
egyenként adtak ra ,Bushi” marka-

tw j ruhadarabjait [3].

A HIP-HOP MINDENT ELAD?

Raekwon, a Wu Tang Clan rappere
azt mondja: ,a zene, a filmek, a ru-
hak mind a mi bulink. 2005-re talan
mar Wu-Tang butor is kaphato
majd a Nordstromban” [33]. Bi-
zony, a hip-hop-ot ma mar nem-
csak ruhacégek hasznaljak rek-
lamjaikban, hanem udit6-, sor-, de-

Busta Rhymes ruhaipari markaja, a Bushi weboldala

A Phat Farm, illetve Simmons kovetéi kozll a leg-
tobbre talan a 33 éves Sean John Combs (jelenlegi
muvésznevén P. Diddy, kordbban Puff Daddy) vitte,
aki sikeres hip-hop zenészként és a Bad Boy
Entertainment lemezkiadé alapité-tulajdonosaként
Sean John markanéven allt el6 sajat kollekcidjaval. P.
Diddy, aki szereti a fénylizést, és Ugyel arra, hogy a
hip-hop vilag legjobban 6ltéz6tt, gyémantokkal tele-
aggatott sztarja legyen, a hétkdznapi viselet mellé a
nagy divattervez8khoz hasonléan draga és elegans
Oltdzékeket is kinal. Extravagans stilusat a szakma is
honordlja: az utobbi két évben az amerikai divatterve-
z8k szervezete 6t jeldlte az év férfi divattervezdje cim-
re, igaz, a ,Perry Ellis”-t, az iparag Oscarjanak szami-
to kitintetést nem sikerilt elnyernie [3, 31].

Simmons és Combs sikerein felbuzdulva a stilus
fiatalabb csillagai is megprobaljak kihasznalni a kon-
junkturat. Az Uj generacio legsikeresebb tagja, a mar
emlitett Jay-Z, lzlettarsaval, Damon Dashsel hozta
létre — az egykori olajbaré nevét a sajatos hip-hop-
nyelvezetnek megfeleléen elferditve — a Roc-A-Fella
névre keresztelt vallalkozast. Ennek 1999-ben inditott
Rocawear markaneve maris dobogos a Phat Farm és
a Sean John mogott [31].

Snoop Dogg és a Wu-Tang Clan egyszer(en sajat
neviket valasztottdk ruhamarkaik népszerdsitéséhez:
ha Ugy tartja kedvlnk — és olyan a stilusunk — hordha-
tunk ,,Doggystyle”-t vagy bujhatunk ,Wu-Wear”-be. A
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zodor-, csokoladé- és kocsi-vilag-

markak, kozmetikumok vagy épp

kommunikacidés szolgaltatok is.

S6t, még a tej kampanya is a hip-hopra épiil. ime egy

rovid lista, hogy az egyes markakhoz mely hip-hop

sztarok kothetdk [18]:

— Coca Cola: Common Sense, Mya

— Pepsi: Ms. Dynamite, Beyonce Knowles

— Dr. Pepper: LL Cool J

- Heineken: Jay-Z

— Coors Light: Dr. Dre

— Right Guard: Method Man, Redman

Twix: Usher

Cadillac: Snoop Dogg

— Cover Girl: Queen Latifah

— Verizon: Tweet

- Got Milk?: Nelly
Ha azt gondolnank, hogy ez még 6nmagaban

nem garancia a sikerre, érdemes egy pillantast vet-

niink a szamokra [34, 35]:

— Miutan a Sprite 1999-ben hip-hop sztarokkal indi-
tott reklamkampanyt, megnégyszerez6dott (!)
azon valaszadok szama, akik a Sprite-ot tartottak
kedvenc nem-kdla italuknak — szamolt be a Time
magazin.

— Amikor a Western Union a hip-hoppal reklamozta
a pénzatutalast, a tranzakciék szama 100 szaza-
lékkal megugrott!

— A Gillette piaci részesedése 14 szazalékkal nétt
Memphisben, miutan egy helyi hip-hop radidadon
kezdett hirdetni.



Nelly a hires ,tejbajuszos” Got Milk? kampanyban -
Id. a tetovalasokat

— Az Un. Rap Snack-ek, mint a Master P. Platinum
Potato Chips & Mack 10 Red Hots forgalma eléri a
3 millié zacskét hetente.

A hip-hop reklamok persze nem feltétlenul nyerik
el mindig, mindenki tetszését. A St. Ides 40 szazalé-
kos likdrt példaul t6bb tarsadalmi szervezet is perli
obszcénul motivaléd hirdetései miatt, amelyek sok-
szor az alkoholt még nem is fogyaszthatokat (a 21
éven aluliakat) célozzak [7]:

— Snoop Doggy Dogg a St. Ides egyik tévészpot-
jaban a kovetkezOket rappelte: ,| just come
through the door with a box of 4-0's [40 ounces].
40's just a bounce and a house full of hoes” Utob-
bi, vagyis a ,hoe” a gengszterrap meglehetésen
derogdlé kifejezése a ndékre, eredete a ,whore”,
azaz (finoman szélva) ,szajha” szé. De hogy
mindez teljesen egyértelmd legyen, a rimmel egy
idében egy fekete lany alakjat lehetett latni.

- QO’shea Jackson vagyis Ice Cube egy masik St.
Ides reklamban a kévetkezd sorokkal ajanlotta az
italt: ,Please pass the bottle, ’cause I've been
drinking ever since | could swallow” vagyis

,Dobd ide az Uveget, hiszen iszom, midta csak
nyelni tudok.”

- Egy masik Uizenetében Ice Cube egyenesen ,a lé-
nyegre tért”: ,Get your girl in the mood quicker, get
your jimmy thicker, with St. Ides malt liquor.” (,Jut-
tasd a csajod hamar a csucsra, legyen a cerkad
vastagabb fajta — segit a St. Ides malt likdr rajta.”)

AZ UTCA HITELE (,STREET CREDIBILITY”)

Kobe Bryant az Amerikai Kosarlabdaliga (NBA) évi
33 millié dollart keresd sztarja 2003. junius 30-an a
coloraddi Edwards egyik elegans szallodajanak szo-
bajaban magara maradt a 19 éves recepcios lannyal,
a holgy pedig masnap feljelentette erészakos kozo-
slilés miatt. Sokan azt gondolték, hogy szponzorai, a
Nike és a Sprite azonnal elpartolnak melléle és fel-
bontjak szerz6désiiket. Azonban semmi ilyesmi nem
tortént, [36], s6t, egyes hirek szerint a botlas csak jot
tett a markaknak. Kobe ugyanis mindeddig makulat-
lan életet élt, egyetlen apré folt sem volt multjaban,
de még egy (a fekete kosarasok kdzott megszokott)
tetovalas sem éktelenkedett rajta. Ezaltal pedig ke-
vésbé volt referenciaszemély a gettd6 zenéjét, a
hip-hop-ot kedvel8k szamara. Vannak, akik egyene-
sen azt mondjak: a 19 éves hodlggyel folytatott szexu-
alis aktus javitott Kobe és az 6t szponzoralé markak
hitelességén [37].

A hip-hopban ugyanis minden a hitelességrél, az
un. ,street credibility”-rél szol [4, 22]. Az a zenész (és
az a marka), amelyik kapcsolddik az utcahoz, milliés
profitokat termelhet, amelyik viszont nem, az veszit.
A legismertebb torténet MC Hammer-¢, aki az egyik
legnagyobb rap-sztar volt az 1990-es évek elején, ,U
can’t touch this” cim( slagerét azéta is rengetegen
atdolgoztak. Hammer az elsé hibat akkor kovette el,
amikor egy szombat reggeli rajzfilmsorozat figuraja-
ként tlnt fel, de igazi baklévése csak utana kovetke-
zett. A Kentucky Fried Chicken egyik reklamfilmjé-
ben szé szerint tAncolt a csirkéért, ami mar sok volt a
hip-hop rajongoéknak. Hiszen hogy is lehetne valaki
,cool”, aki a rantott csirkéért tancol? [38]

Az ,utca hitelét” a marketingesek olyannyira fon-
tosnak tartjdk, hogy ,ma mar a nagyobb cégek
‘trendkutatdkat’ — 'coolhunter’ — foglalkoztatnak, akik
az utcat, a nyilvanos helyeket jarva adjak informacioi-
kat a megrendelének az Ujdonsagokrdl. ... A sikeres
‘coolhunter’ igazi véleményvezér is, aki nem csupan
nyilatkozni tud a trendi kérdésekrél, hanem a koze-
get is magaval tudja ragadni és utanzasra késztetni.”
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[39] Az olyan nagy lemezkiad6 cégek, mint a BMG,
nagyvarosi fekete fiatalokat béreltek fel ,utcai stab-
nak”, hogy a sajat kozésségiikben népszertsitsenek
hip-hop albumokat, és gerillak modjara plakatokat és
matricakat ragasszanak [30]. Maga az Egyesiilt Alla-
mok hadserege is ezt valasztotta az Ujak toborzasa-

,A Yankelovich Report’ hires ‘'nemzedéki marketing’-mo-
dellje szerint harom csoportot kiilbnbdztethetiink meg:
érettek, boomerek és X-generek. Mint irjak: 'az X-gene-
rek a markaknak, mint az imazs megtestesitéinek zaszlo-
Vivéi’. Tébb mint 50 szézalékuk vallja: rengeteget el- bd
mond rélad, hogy milyen markakat vasarolsz’.

hoz: ,0Oda kell menni, ahol a célcsoport van” -
mondja Thomas Nickerson, a US Army egyik legbe-
folyasosabb kommunikaciés munkatarsa. ,Kutatasa-
ink azt mutatjak, hogy a hip-hopnak nagyon erés
szerepe van a fiatal amerikaiak életében. Mi megproé-
baljuk megtalalni a kdzds hangot ezzel a csoporttal.
Azt akarom, hogy azt mondjak: 'Hé, itt volt a hadse-
reg — a hadsereg mend!’ ('Hey, the Army was here —
the Army is cool!’)”. [40]

HIP-HOP DON’T STOP?

Ma ugy tdnik, hogy a hip-hop megallithatatlan. Ré-
sze lett a fiatalok kultarajanak, és egyre szorosab-
ban szovi at életink minden terlletét. Nemcsak
Amerikdban, hanem itt Eurépaban, s6t Magyaror-
szagon is.

A ,Yankelovich Report” hires ,nemzedéki marke-
ting”-modellje szerint harom csoportot kilénbdztet-
hetlink meg: érettek, boomerek és X-generek. Mint ir-
jak: ,az X-generek a markaknak, mint az imazs meg-
testesitéinek zaszlovivdi. Tébb mint 50 szazalékuk
vallja: ‘rengeteget elmond rélad, hogy milyen marka-
kat vasarolsz’. Ugyanennyien mondjak azt is, hogy
szeretnek olyan markakat vasarolni, amelyek révén
befutottnak érzik magukat, mig ez az arany a
boomereknél és az éretteknél csak 30% kortl mo-
zog.” [41] Yankelovichék modellje nem zarja ki azt,
hogy a harom tipuson belll Gjabb csoportokat képez-
zlnk. Az eddigiek alapjan batran jelenthetjik ki: az
megérkeztek a ,hip-hop fitk és lanyok”. Ami pedig
egy marketingesnek igazan fontos: ez az alcsoport
markahlségben, lojalitdsban lepipalja az 6sszes tob-
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bi X-genert is. Tagjai rendkivil szorosan — szinte kiza-
rélagosan - kotédnek a ,hip” (Ujabb kifejezés a
»,mend”-re) markakhoz, elvégre a hip-hop az életik.
[18] Es mindent megvesznek, amire ehhez az élethez
csak ,szlkséglk van”, feltéve, hogy a marka rendel-
kezik ,street credibility”-vel vagyis az utca hitelével.

Ismerjik azt a tényt is, hogy az
egyes csoportok ,értékrendije, fo-
gyasztasa azonos jellegli, az id6
mulasaval eredeti értékeiket valto-
zatlan formaban igyekeznek meg-
érizni” [42]. igy a hip-hop lanyok-
és fiukbdl idével hip-hop
’ 9 asszonyok és férfiak lesznek, felte-
hetéen hasonlé értékrendszerrel,
de még a mostaninal is vastagabb
pénztarcaval. Biztosak lehetink benne: a hip-hop
marketing alkalmazasa nélkil a jovében nagyon ne-
héz lesz Uzletet kétni. S6t, mar ma is az...
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