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Sunlighttol Wilsonig

A termékmegjelenitést gyakran szeretik forradalmian uj dologkent
beallitani. Am ha utanajarunk, kideriil, hogy alkalmazasa messzebbre
nyullk vissza, mint a tévereklame, raadasul hasonldéan sokszinii, jo

és rossz peldakkal.

LESS LABOUR
| CREATER COMEORT

merica runs on Bulova time - mond-
: Mitaazelsé, hisz méasodperces tele-
- viziéreklam, amelyet 1941. julius 1-én
. lathattak a néz6k egy baseballmeccs
. sz{inetében. A Bulova 6ra megoldasa
. valdban forradaimi volt, hiszen korab-
. ban nem volt szokas a sziinetekben
- reklamozni. A reklamokat addig ugyan-
 is egyenesen a filmekbe tették.
. Persze ennek oka az is, hogy a
- mozi sokkal régebbi médium, mint
. atévé. Az els6 mozifilmet 1895-re te-
. szik, amikor a Lumiére fivérek nem
. is egy, hanem rogtdn tiz rovid, 40-
. 50 masodperces etiiddel szolgaltak.
© Ra egy évre pedig egy olyan kétper-
 ces alkotassal rukkoltak el6, amely-
- nek a fele product placement volt. A
- Défilé du 8e bataillonban egy felvo-
© nulast lehetett latni, amelyben egy
- 4rus gy 4ll meg kiskocsijaval, hogy
' a Sunlight szappan logoja jol lat-
¢ szddjon. A jelenetre Francois-Henri
- Lavanchy-Clarke-tol, a Lever Brothers
' (a mai Unilever) képvisel6jétdl kap-
! ! tak megbizast Lumiére-ék.

5Zerzi
Papp-Vary
Arpad
Budapesti

Kommunikacios
és Uzleti
Foiskola,
marketingintezet-
vezetd

Tudta-e...?
!
| Marilyn Monroe filmjeiben .
. tibbszor jelentek meg mérkdk. |
' A Hétévi vdgyakozdsban példdul |
Bell ldtvdnyosan burgonyachipset
¢ tart a kezében.
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Mas forrasok szerint az elsd olyan
markamegjelenités, amely mogdtt pénz-
mozgas 4lit, az 1919-es The Garage volt.
Ennek egyik jelenetében egy autésbolt-
ban latunk harom triembert, akik kézdl
az egyik izgaga modon fejen all, buk-
fencezik és még ki tudja, milyen mutat-
vanyt ad eld. De nem az a lényeg, ha-
nem hogy addig a falon a Red Crown
Gasoline logéja fathatd.

Feltiind reklamok

Ha tovabb kutatunk, kidertil, hogy a leg-
els8, Oscar-dijat nyert film, a Wings is
élt product placementtel. Az egyik je-
lentben a f6hds egy satorban végigki-
ndlja a tébbieket csokival, majd maga
is harap abbdl egyet, aztan elégedet-
ten az 4gyra hajitja. A kamera ezutan
még ré is kozelt a termékre, igy kide-
rill, hogy a Hershey’s mandulés verzi-
djairant ilyen lelkes.

Egy 1932-es filmben pedig meg-
szilletett az els6é termékmegjelenite-
ses vice is. A Horse Feathers egyik je-
lenetében egy holgy fulladozni kezd a
vizben, ezért a csdnakban il profesz-
szornak kiélt: Dobja ide a mentédvet!
{Throw me the life saver!) A professzor
erre szorakozottan elévesz egy cukor-
két és azt a vizbe hajitja a holgynek. Ez
a cukorka azonban nem akéarmilyen: a
Life Savers markardl van sz6, amely k&-
zépen (reges, igy valéban egy mentd-
ovre hasonlit.

A sok ,reklam” egyre feltiinébb
lett, igy a Universal Studios elndke,
Carl Laemmle a kovetkezéképp in-
tette kollégait a filmszakma legfonto-
sabb lapjaban, a Variety magazinban,
1931-ben: ,Higgyék el, ha megprébal-
jak lenyomni a reklamot a nézék tor-
kan, ha tllzottan megpakoljak a sze-

milket és flllket vele, akkor olyan el-
lenalias alakulhat ki, ami az egész liz-
letiiket lerombolhatja.”

Ez azonban még sokaig nem jott
el. Frank Capra 1946-0s, Az élet cso-
daszép cimi alkotasaban példaul a
National Geographic kapott f6szere-
pet. Az egyik jelenetben kiderdl, hogy
a kisfitl innen szerzi informacidit, mert
maga is felfedez6nek készill. Ekbzben
meg is mutatja a magazint és a marka-
nevet is kimondja. Ugyanennek a film-
nek egy masik momentumaban Coca-
Cola-reklamtablak jelennek meg latva-
nyosan a hattérben.

De nem annyira latvanyosan, mint az
1964-es Dr. Strangelove, avagy rajottem,
hogy nem kell félni a bombétdl, meg
is lehet szeretni cim(i Stanley Kubrick-
alkotasban. Ennek egyik jelenetében a
f6szerepld fel akarja hivni az amerikai
elnokot egy telefonfiilkébdl, de kifogy
az apropénzbdl. Ezért kéri az ezredest,
hogy |6je szét kolaautomatat, hogy ap-
réhoz jussanak. Erre az: ,Rendben. De
tudja mi lesz, ha ezek utan nem sike-
riil elérnie az amerikai elndk6t? Ez ma-
gantulajdon. Felelnie kell majd a Co-
ca-Colanak.”

Meki az urben

Mindez a kreativ elhelyezés kdrébe so-
rolhatd, de egészen 1982-ig, azE.T.-ig
kellett varni arra, hogy az els integralt
product placement megjelenjen. Leg-
alabbis a szakértok szerint ez volt az,
s6t sokan a termékmegjelenités kez-
detét is ide teszik. A filmben ugyanis a
kisfil a Reese’s Pieces csokoladé se-
gitségével csalogatja a folddnkivillit.
Raadasul ehhez kithetd az elsé mér-
heté eredmény is: a film hatdséra a
csoki forgalma 65 szazalékkal emel-
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kedett. Valoszintileg nem |éptették eld
azt a marketingest az M&M's-nél, akit
elézdleg Spielberg megkeresett az
egylttm(kidéssel. Amikor ugyanis a
rendez6-producer azt kérdezte, meny-
nyit lenne hajlandé &ldozni a megje-
lenésre az M&M’s, a marketinges azt
mondta: inkabb az a kérdés, mennyit
fizet Spielberg, hogy beteheti az ismert
csokit a filmbe. A konkurens Reese’s
Pieces ezzel szemben nyitott volt, egy-
millio dollaros kampannyal tdmogatta
a filmet, és a co-branding egytittm(iks-
dés jol sikerlt.

R4 egy évre, 1983-ban a Ray-Ban ka-
pott megjelenést a Kockézatos Uizlet ké-
szit6it6l. A film tdmogatésa pedig alig-
hanem megérte, mert a Tom Cruise &l-
tal hordott mode!l forgalma 50 szazalék-
kal emelkedett. Ugyanebben az évben
Sylvester Stallone a Brown & Williamson
dohanygyarral irt ala egy szerzddést,
amely szerint a szinész legalabb 6t film-
jében a cég termékeit fogja szivni, ami-
ért 500 ezer dollart kap.

Bétran mondhatd, hogy a nyolcvanas
évek egyben a killonds termékmegjele-
nitések korszaka volt. A Vissza a jovébe
elsd részében egy jelenetben szerepel-
hetett a Coca-Cola és a Pepsi Cola dié-
tas terméke, a Tab, illetve a Pepsi Free.
Az 1984-es japan scifiben, a Sayonara
Jupiterben pedig az (irhajé pil6tai Coca-
Colét isznak és Big Macet esznek.

Foldonkivuliek

Ut6bbi két marka az 1988-as Mac and
Me-ben is szerepet kapott. A film az
E.T. sikerét probalta leutanozni, &m a
megvaldsitas rendkiviil gyengére si-
keredett. lgaz, product placementben
erds volt. Bér a film cimében a Mac a
.mysterious alien creature™ (titokza-
tos foldonkivili 1ény) rejti, sokak sze-
rint egyértelmd utalas volt a Big Macre.
Mi tobb, a McDonald's kiilén beha-
rangozo filmet készitett, ahol Ronald
biiszkélkedik azzal, hogy megjelent
az elsé mozija. A nézdk azonban vagy
réhgdgoresot kaptak a film lattén,
vagy a termékelhelyezések miatt bosz-
szankodtak.

Sokan féltek attol, hogy ugyanerre a
sorsra jut a Szamkivetett, a Robinson
Crusoe 2000-ben késziilt feldolgoza-
sa. A filmben ugyanis Tom Hanks egy
elk6telezett FedEx-alkalmazottat ala-

kit, s6t még a cég vezére, Fred Smith
is megjelenik egy jelenetben. Erde-
kesség, hogy ha a termékmegjeleni-
tés miatt kaptak is pénzt a filmkészi-
tok, az rejtve maradt a nyilvanosség
el6l. Azt is mondjak, hogy a megijele-
nés azért lehetett ingyenes, mert egy
1égi katasztréfdhoz egyetlen cég sem
szivesen kéti a nevét, a FedEx azon-
ban erre is hajlandé volt.

A masik foszerepet kapott brand
a Wilson réplabda, amely voltaképp
a modernkori Péntek. Vele beszél-
get a szdmkivetett, illetve segit a tdl-
élésben. Azt nem lehet tudni, hogy a
Wilson mennyit fizetett a megjelené-
sért, azt viszont igen, hogy egy kuld-
nds névegyezés miatt eshetett erre a
brandre a valasztas: Tom Hanks fele-
sége Rita Wilson.

A 2000-es években aztdn még job-
ban eloretort a product placement.
2001 és 2010 kozott 6sszesen 334
olyan film volt, amely vezette a mozis
nézettségi listat. Ebbdl 96-ban lathat-
tuk a Coca-Colat, 112-ben az Apple-t és
144-ben a Fordot. Az Apple mai nép-
szer(iségéhez az is hozzajarul, hogy
ezekben a filmekben elhitette, hogy a
lakossag tébbsége ilyen gépet hasz-
nal, és a nézok el is kezdtek igazodni
ehhez a képhez a valésagban.

Azért a kiilonos termékintegraci-
0k ebben az évtizedben sem marad-
tak ki. A David Duchovny fészereplé-
sével az Evolution cim(i filmbdl példa-

Markak a filmcimekben

Sokan felkaptak a fejiiket, amikor par éve egy divatmarka egyenesen egy film cimebe
Keriilt: Az drdag Pradat visel. Sot, 2011-ben egy masik filmcimben is feltint ugyanez a
brand: From Prada to Nada.

Azonban ez nem killonosebben j taléimény. Mér egy 1916-0s némafilm cimébdl ki-
derilt, hogy a ndk milyen kocsira vgynak: She wanted a Ford. Szallodak is feftiintek a
cimekben (Night at the Ritz, illetve Dinner at the Ritz) 1961-ben pedig egy luxusékszer-
boltnak csinalt reklamot Audrey Hepburn; Breakfast at Tiffany's.

A mérkak olykor nem adjak hozzéjarulasukat a filmhez, am az mégis megjelenik. Az
1985-0s A Caca-Cola kilyok pozitiv képet fest a markardl, ahogy Eric Roberts azt Auszt:
ralidban probélja efterjeszteni. A McDonald's ugyanakkor mér messze nem volt ilyen bok
dog, amikor Morgan Spurlock azt a kisérietét dokumentélta, hogy egy honapig Meki-
kajén &, és ez milyen hatdssal jar. Ez volt a Super Size Me.

ul kideriilt, hogy a foldonkiviiliekkel
szemben (akik itt gonoszak) az egyet-
len megoldas a Head & Shoulders
sampon. S6t, a film végére még egy
minireklam is beker(ilt: a szinészek
szerint az idegenek ellen harcolni ne-
héz meld, ahogy az is, hogy a hajunk
apolt, fényes és korpamentes legyen.
Ezért kell, hogy mindig kéznél legyen
Head & Shoulders...
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