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1. Bevezetés

Idegesek lesziink, ha az X-Faktor adasat reklamblokk szakitja meg, nincs kedviink végignézni
Otvenedszerre a Jogobella reklamjat, mar az Advil gydgyhatdsaira sem vagyunk kivancsiak.
Ilyenkor legszivesebben elkapcsolunk, remélve, hogy egy masik csatornan épp nincs reklam,
vagy egyszeriien felallunk és elsétalunk. A mosdoba vagy épp a hiitéig. Es &szintén reméljiik,
hogy mire visszatériink mar nem latunk sem Jogobelldt sem Advilt, és Gjra zavartalanul
¢lvezhetjik a mdasort. Gondoljunk bele, ugyanilyen idegesek lesziink akkor is, ha
észrevessziik, hogy Istenes Bence Coca-Colat sziircsol a backstage-ben, vagy épp a kedvenc
versenyzOnk 1ép szinpadra Adidas sportcipében? Valosziniileg nem. Ez teljesen természetes,
hiszen ki ne inna Coca-Colat, vagy jarna Adidas sportcipében manapsag. Nem allunk fel, nem
kapcsolunk el, nem megyilink a mosdoba vagy a hiitdig. Legtobbszor lehet, hogy ezek a
termékek fel sem tlinnek, annyira tokéletesen illeszkednek a torténetbe vagy a hattérbe.
Mindez nem a véletlen miive, nem a misorvezetd preferencidit vagy a versenyzdk jo
divatérzekét tiikkrozi, hanem egy tokéletes termékelhelyezést latunk, amely soran a marka ugy
épiil be a tudatunkba, hogy tudomast sem vesziink réla. Evekig a 30 méasodperces reklamszpot
jelentette kiilonb6z6 markak szamara a tévés vagy radios megjelenés csucsat. Napjainkra a 30
masodperces tévészpot egyre nagyobb nehézségekkel kiizd, ahogy Joseph Jaffe fogalmaz: ,,A
30 masodperces szpot haldoklik”.! Mindekdzben a termékelhelyezés miifaja nagyban
virdgzik. A product placementet elsdsorban a mozival szoktdk azonositani, szamos konyvet,
tanulmanyt is irtak mar a témaban. A mozin kiviil szdmos mas alkalmazasi teriilete is van a
termékelhelyezésnek, példaul tévémiisorok, valosdgshow-k, sorozatok, vagy akar konyvek,
szinhazi el8addsok, nem utolsdé sorban pedig a videoklipek.? A videoklipes
termékmegjelenités, vagy ahogyan a szakirodalom nevezi, a Lady Gaga effektus® egy kevésbé
kutatott teriilet, amelyre viszont érdemes nagyobb hangsulyt fektetni, hiszen szadmos
lehetséget tartogat. Az amerikai zenei produkciok mintajara az adott torvényes keretek

kozott szamos mas orszag zenészei is kovetik a trendet, nem kivétel Romdnia sem, hiszen a

1 Jaffe (2005)
2 Papp-Vary (2014)

3 sokak szerint az énekesnd volt az, aki forradalmasitotta a termékelhelyezést, hiszen rengeteg brand jelent meg a
videoklipjeiben



hazai videoklipekben is gyakran talalkozunk termékelhelyezéssel. Dolgozatomban ezeket a
videoklipeket fogom vizsgalni, figyelembe véve a megjelend termékeket/markakat, a

megjelenés gyakorisagat illetve a termékelhelyezés modjat vagy fajtajat is.

1.1. Product placement vagy termékelhelyezés? Fogalmak

meghatarozasa

Az angol product placement kifejezés sz6 szerinti magyar forditdsa a termékelhelyezés. A
miifaj viszont annyira egyediilalld és szertedgazod, hogy tobb meghatarozasa is van, illetve
tobb kifejezéssel is jelolik a szakirodalomban és a koznyelvben egyarant. A termékelhelyezés
szakirodalmat bongészve a kovetkezd fogalmakkal is taldlkozunk: markaelhelyezés,
markamegjelenités, markaintegracid, termékintegracid, reklamszorakoztatds, markéazott
tartalom, markazott szorakoztatds, termékmegjelenités.* Az eldbbi fogalmak egyike sem
helytelen, mindegyiket batran haszndlhatjuk, a titok abban rejlik, hogy 4rnyalatnyi
kiilonbségek vannak koztiikk, mindegyik a termékmegjelenités valamilyen egyedi fajtdjara
vilagit r4 jobban. Ezen fogalmak sokasdga hozzajarul ahhoz, hogy a szakirodalom minél
arnyaltabb, minél pontositottabb lehessen, ezaltal egy teljes képet kaphatunk errél a
kozkedvelt és egyre népszeribb mifajrol. A szdismétlések elkeriilésének érdekében
dolgozatomban a product placement, termékmegjelenités és a termékelhelyezés kifejezések
egyarant megjelennek.

Ahogyan tobb kifejezés is talalhato a miifa; jeldlésére, ugyanugy tobb meghatarozasa is van,
az évek soran tobb szerzd is probalta definidlni a termékelhelyezés fogalmat, lassunk ezekbdl
néhanyat:

»a product placement olyan hirdetési tipus, amelyben a véllalat fizet azért, hogy a

terméke/szolgaltatisa megjelenjen egy film/miisor cselekményében.”

,»a product placement egy terméknek/markanak egy film egy vagy tobb jelenetében vald

elhelyezése, amiért a hirdetd valamilyen forméaban fizet” (Snyder, 1992)°

4 Papp-Vary (2014)
5 Papp-Vary (2008. 6.)

8 Papp-Viry (2014. 23.)



»lermékmegjelenités az a kereskedelmi kozlemény, amely valamely ellenszolgéltatas vagy
dijszabas fejében egy terméket, szolgaltatast vagy markat bemutat a misorszdmban vagy
misorfolyamban.” (Orszagos Audiovizualis Tandcs dontése az audiovizualis médiatartalmak

szabalyozasarol, 100. cikk, (1) alpont)’

»A termékelhelyezés egy fizetett termékiizenet, amelynek célja, hogy befolyasolja a film- és
tévénézoket egy termék tervezett €s visszafogott megjelenitésével egy filmben vagy televizios

programban. > (Balasubramanian, 1994)8

A fenti meghatarozasok tobb ponton hasonloak, ugyanakkor néhany szempontbdl el is térnek
egymastol. A legfontosabb kozds pont mindezekben, hogy a termékelhelyezés egy olyan
miifaj, amelynek komoly anyagi hattere van. Mind a négy meghatarozasban megjelenik az,
hogy a hirdetd ezekért a szolgaltatasokért valamilyen formaban fizet. A fizetség nem mindig
pénzt jelent, sokszor van olyan eset, hogy a hirdetd termékeket vagy szolgaltatasokat bocsat a
stab/készitok rendelkezésére. Ezeknek a meghatarozasoknak az 6sszevondsabol 1étrejohet egy
olyan definicio, amelyrél ugy gondolom, hogy illeszkedik a videoklipes termékelhelyezés

korulirasara:

A videoklipes termékelhelyezés egy olyan hirdetési tipus, amely soran a vallalat valamilyen
formdban fizet azért, hogy a szolgaltatisa/markdja/terméke megjelenjen egy videoklip

cselekményében.
1.2. Lumiéreto6l Spielbergig — A product placement torténete

A tudatos reklamkeriil réteg, a zapping® és a multitasking®® megjelenésével a klasszikus 30
masodperces rekldm egyre nagyobb veszélyben van, és ezt a reklamozdk is észrevették.
Tobbet kozt ennek is kdszonhetd, hogy egyre nagyobb teret hodit a termékelhelyezés, és

egyre tobbet beszélnek rola. Folyamatosan jelennek meg az 0jabb szakirodalmi alkotdsok a

"Vallasek (2014. 198.)
8 Blondé¢, Roozen (2007)
% zapping jelenség: a tévénézdk a reklam kezdeténél csatornat valtanak

10 multitasking: a néz6k mas tevékenységet is végeznek tévénézés mellett, példaul a laptopjukat/okostelefonjukat
nyomkodjak



témaban, kreativnal kreativabb megoldasokkal talalkozhatunk, és egyre tobb teriiletre keriil be
ez a hirdetési forma. Ennek kapcsan sokan azt gondoljak, vagy azt szeretik hangoztatni, hogy
ez egy Uj és forradalmi megoldas, de ez valojaban nem igy van. Fogalmazhatunk tgy is, hogy
a termékelhelyezés jelenleg reneszanszat €li, a kezdet pedig a film megjelenésével egyidore

vezethetd vissza.l!

Az els6 termékelhelyezéses mozgdképes alkotast a Lumiére fivérek készitették 1896-ban,
melynek cime Défile du Se bataillon.*? A kisfilmben egy felvonulast lehet 1atni, amely soran
egy arus ugy all meg kocsijaval, hogy a Sunlight szappan logoja végig jol latszik. Utdlag
kutatok bebizonyitottak, hogy a kisfilm rendelésre készilt, mégpedig Frangois-Henri
Lavanchy-Clarke-t6l kaptak a Lumicre fivérek megbizast, aki a Lever Brothers (a mali
Unilever) képvisel6je volt. A 20. szazad elsé felében tovabbra is nagy népszerliségnek
orvendett a termékelhelyezés, olyan alkotdsok sziilettek, mint a népszerli The Garage,
amelynek egyik jelenetében hosszabb ideig lathaté a Red Crown Gasoline logdja.'® A szazad
elejét jellemzé némafilmek is éltek a product placement lehetdségével, ezek jo része

kiilonbo6z6 éttermek el6tt jatszodott, amiért cserébe az étterem megvendégelte a stabot.

Mint mar szo esett rola, a termékelhelyezés a szorakoztatdipar szamos teriiletén jelen van,
nem képeznek kivételt ez alol a rajzfilmek sem, ahol méar 1933-ban is hasznaltdk ezt a
hirdetési eszkozt. A Fuller Brush nevii tisztitoszer tobb rajzfilmben is szerepelt, tobbek kozott
A harom kismalac mesében az ordas farkas a tisztitoszerek ligynokének adta ki magat, hogy
bejuthasson a kismalacok hazaba, illetve Donald kacsa is a termékek forgalmazasaval

foglalkozott egy ideig.'*

A filmek mellett a radio- és tévémiisorokban is hamar megjelent a product placement. A
szappanopera (soap opera) kifejezés megsziiletése is ehhez kothetd, hiszen ezekben a
miisorokban a Procter&Gamble, a Colgate-Palmolive, illetve a Lever Brothers szappanmarkai

szerepeltek.

11 papp-Vary (2014)

12 https://www.youtube.com/watch?v=j4hP2fL8IiE (utolsé6 megtekintés: 2017. 04. 04.)

13 https://www.youtube.com/watch?v=QtUutW-jc_E (utolsé megtekintés: 2017. 04. 04.)

14 Papp-Vary (2014)
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A 20. szazadban a termékelhelyezés iranti lelkesedés alabb maradt, a miifaj 1982-ben tért
vissza, ezuttal nem a tévémiusorokba, hanem a mozikba. A nagy visszatérés Steven Spielberg
klasszikusaban, az ,,E.T. — A foldonkiviili” -ben volt. A filmben a kisfii Reese’s Pieces
¢desség segitségével kezd kommunikalni az idegen lénnyel. A termékelhelyezés sikere ez
esetben szamszer(sithetd volt, hiszen a film sikerével egyidében a termék forgalma 65

szazalékkal novekedett.®

Ez ujra fellenditette a miifaj népszertiségét, igy fokozatosan kezdett
visszatérni a filmiparba. Ett6]l kezdve egyre tobb alkotasban nyert teret a product placement,

¢s ez napjainkban is folytatodik.
1.3. Miért miikodik a termékelhelyezés?

A product placement népszerilisége és oly sok éve tartd toretlen sikere nem csupéan a véletlen
vagy a szerencse miive. A hattérben egy nagyon jol miikodd rendszer huzodik meg, amelyen
keresztiil a promovalni kivant termék eljut a fogyasztd tudatdhoz. Latva, hogy mennyire
népszerli ez a mifaj és mekkora anyagi sikere van, feltehetjiik magunknak a kérdést, hogy
mitél is milkodik ilyen jol? A sikernek tobb oka is van, amelyek kordn sem annyira
bonyolultak, amennyire elsére gondolndnk. Rd&viden és tomoren Osszefoglalva azt is
mondhatnank, hogy a termékelhelyezés ,szerencséje”, hogy jokor van jo helyen. A
tovabbiakban viszont bdvebben is szeretném kifejteni, hogy miért miikodik jol a product

placement.

Az elsd és legfontosabb szempont, amiért ez a miifaj ennyire elterjedt és sikeres lett, az a
hitelesség.’® Induljunk ki sajat magunkbol. Ha a rekldmsziinetben egy csinos,
kiegyensulyozott, gyonyorli sminket és frizurat viseld, magassarkuban tipegd haziasszony
mes¢él nekiink arr6l, hogy mennyire jo a Cif tisztitdoszer, akkor a legtobben nem hisziink neki.
Persze, honnan is tudja 6, nem is takarit, ha takaritana nem igy nézne ki! Ilyen és ehhez
hasonlé gondolatok fordulnak meg a fejiinkben. Teljesen mas a helyzet viszont, ha a kedvenc
sorozatunkban, vagy egy filmben latjuk, ahogyan a tobbgyerekes anyukat jatszo, altalunk
amugy is kedvelt és sokra becsiilt szinésznd takaritja a reggeli maradékait Cif tisztitoszerrel.

Hiszen olyan ,.¢letszagi” az egész helyzet. Rogton az jut esziinkbe, hogy mi magunk is igy

15 Papp-Vary (2008)

16 papp-Vary (2014)



néziink ki takaritas kozben. Es az anyukank, a nagymamank, a szomszédnéni, és mindenki,
aki hozzank kozelalld, valosdgos személy ugyanigy néz ki takaritds kdzben. Egyaltalan nem
bosszankodunk a marka lattan, hisz olyan szépen simul a cselekménybe, hogy esetleg
hianyolnank is ha nem lenne ott. Innen mar nagyon révid ut vezet oda, hogy a legkdzelebbi

nagybevasarlas alkalmaval a Cif tisztitdszer utan nyuljunk a polcon.

Egy masik szempont, hogy a klasszikus 30 masodperces rekldmszpot nem eléggé izgalmas
ahhoz, hogy hosszu idon at, naponta tobbszor is €lvezni tudjuk. Még ha kifejezetten jora vagy
kreativra is sikeriil egy reklamszpot, legfennebb az els6 par alkalommal talaljuk izgalmasnak,
ilyenkor altalaban felkelti az érdeklddésiinket a hattérzene vagy egy frappans szoveg. Viszont,
amikor mar tul sokszor hallottuk azt a zenét és betéve tudjuk a szdveget is, akkor mar nem
olyan izgalmas, s6t kezd kifejezetten unalmassa valni. Ehhez még hozzajarul az a tény is,
hogy barmelyik csatorndra valtunk, el6bb utobb Osszefutunk ugyanazzal a rekldmszpottal.
Gyakran torténik az is, hogy a hasonl6 termékek reklamjai is nagyon hasonlitanak egymasra,
ugyanazt a struktirat, ugyanazt az elgondolast adjak vissza, hianyzik bel6lik az egyediség,
ezaltal nagyon hamar megunjuk ezeket. Ezzel szemben a termékelhelyezéssel egy
filmben/tévémisorban/videoklipben vagy barmilyen mas produkcioban csak egyszer
taldlkozunk, ha tobbszor jelenik meg ugyanaz a termék, akkor altaldban masképp van
beillesztve a cselekménybe, igy nem valik unalmassa. Ugyanazt a termékmegjelenitést csak
akkor fogjuk tobbszor latni, ha Ujranézziik az adott alkotést, és valdsziniileg akkor sem fog

zavarni benniinket, hiszen nem ugrik ki a cselekménybdl, nem tolakodik a nézd arcaba.

A digitalizacio és a technologiai fejlddés ma mar lehetévé teszi, hogy a nézd kedve szerint
megvalassza az altala latni kivant tartalmat. A fogyasztd6 - amennyire csak lehetséges -
igyekszik elkeriilni a reklamokat. Napjainkra kialakult egy olyan fogyasztoi réteg, amely
hajland6 pénzt fizetni azért, hogy rekldmmentes tartalmat nézhessen, igy sokan eldfizetnek
példaul az HBO-ra. Mig a tévében a miisorokat vagy filmeket reklamblokkok szakitjak félbe,
addig az HBO-n a néz6 zavartalanul élvezheti a filmeket, anélkiil, hogy kéretlen reklamokkal
kellene szembesiilnie. A szlogen is ezt a kiilonbséget akarja érzékeltetni: ,,Ez nem TV. Ez
HBO.”Y" A reklsmmentesség egyértelmiien megkiilonbdzteti az HBO-t a klasszikus

televiziozastol. Az viszont elkeriilhetetlen, hogy a csatornan jatszott tartalmak product

17 papp-Vary (2014)



placement-mentesek legyenek. Ez viszont nem zavarja a nézOket, nem érzik ugy, hogy a

reklamozok rajuk akarjak erdltetni termékeiket.

Egy reklamszpot elkészitésének koltségei nagyon magasak, és a médiavasarlas még tovabb
noveli az amuagy is nagy Osszeget. A koltséghatékonysag egy masik aspektus, ami miatt a
termékelhelyezés j6 befektetés a kiilonb6zo cégek szamara. Egy szpot elkészitése sokba keriil,
rdadasul mindig ujitani kell a csatornakkal kotott szerzddést, hogy tovabbra is lejatszak a
reklamot. Ez hosszi tdvon nagyon nagy Osszegeket jelent, amelyek nem biztos, hogy
megtériilnek. Ezzel szemben a termékelhelyezésért csak egyszer kell fizetni, viszont tobb tiz
¢v mulva is szerepelni fog az adott filmben, és a nézok mindig latni fogjak. So6t, ahogyan a
fogalmak meghatarozasanal is elhangzott mar, a cégeknek nem kell mindig pénzben fizetni
azért, hogy a termékiik megjelenjen egy filmben vagy mas produkcidoban, gyakran van, hogy

termékeket bocsatanak a stab rendelkezésére, ezzel ,.kiegyenlitve” a szamlat.

A nézo6t elégtétellel tolti el, ha azt 1atja, hogy kedvenc szinésze vagy énekese olyan italt iszik,
amilyet 6 is szokott, vagy ugyanolyan markéju cipot hord, mint 6. Ha egy sztar hasznal egy
bizonyos terméket, akkor azzal akar a fogyaszto is dicsekedhet.'® Ez egy nagyon fontos
szempont a termékelhelyezés sikerét tekintve. Ha a nézd mar azeldtt is haszndlta az adott
marka termékeit, akkor megerdsitésnek érzi majd, hogy kedvenc hiressége is azt haszndlja, ha
pedig addig még nem hasznalta, akkor nagy esély van ra, hogy utdlag megvasarolja, csak

hogy hasonlithasson kedvencére.

A felsorolt szempontok atfogd képet mutatnak arrdl, hogy miben rejlik a termékelhelyezés
miifajanak sikere. Ezeket vizsgdlva gy gondolom, hogy ha a készitéknek sikeriil a
mértékletességet megtartani és torekszenek arra, hogy a termékeket kreativan ¢&s
cselekmémybe illéen helyezzék el a kiilonb6z6 alkotasokban, akkor a product placement még
hosszu 1d6don at egy kedvelt és sikeres promovald miifaj lehet, amelyben nagyon sok

lehetdség rejlik, hiszen mindig el lehet allni valami Gjjal.

18 papp-Vary (2014)



2. A product placement fajtai

2.1.

Csoportositas az érzékszervekre valo hatas szerint

A termékelhelyezésnek szamos fajtajat kiilonboztetjilk meg, €és szinte naprdl napra jelenik

meg valami 0j, valami kiilonlegesen kreativ a piacon. Ebbdl kiindulva szamos csoportositasa

is van, amelyek koziil a leginkabb elterjedt csoportositas az érzékszervekre valo hatas szerint.

Ezen a csoporton beliil Gjabb alcsoportok alkothatoak, amelyek segitenek jobban definialni a

kiilénbozo tipusokat:

a)

b)

f)

vizualis termékelhelyezés (visual placement): ebben az esetben latjuk a
terméket az adott jelenetben. Idedlis esetben valamelyik szerepld hasznalja, be
van illesztve a cselekménybe, nem csak megjelenik a képben. Ezt nevezzik
aktiv termékelhelyezésnek vagy termékintegracionak (product integration).
passziv termékelhelyezés: ilyenkor a terméket nem hasznaljak, nem szerves
része a cselekménynek. Ha csak a hattérben jelenik meg, akkor hdttér-
termékelhelyezésnek vagy background placementnek hivjak.

wardrobe placement: ruhak, o6rak, cipék és mas kiegészitdk beillesztésére
hasznaljadk. Az egyik legkézenfekvébb moddja egy termék beillesztésének, de
nem mindig felismerhetd.

brand placement (markaelhelyezés): ilyenkor a terméket magat nem latjuk,
csak annak egy reklamjat, vagy esetleg a feliratot, példaul egy elhalad6 auton.
auditiv termékelhelyezés (auditive placement): ebben az esetben a szerepld
kimondja a markanevet. Ez videoklippeknél ugy miikddik, hogy a dalszdveg
szerz6 a szovegbe irja az adott marka/termék nevét. Ilyen esetben nem mindig
tudhatjuk biztosra, hogy fizetett termékelhelyezésrdl van-e sz6, vagy csak a
rim kedvéért keriilt bele a markanév a szévegbe.

audiovizualis termékelhelyezés (audiovisual placement): ilyen esetben
egyszerre hangzik el a markanév és latjuk is a terméket. A termékelhelyezés
ezen fajtdjanal vigyazni kell, hogy nehogy rekldm hatast keltsen. Gyakran
onallé reklamként integraljdk a filmekbe, igy sokkal elfogadhatobb lesz. Ezt
picture-in-picture placementnek, azaz kép a képben termékelhelyezésnek vagy

advertising placementnek is nevezik. Ez leginkabb filmes alkotasokra
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jellemz6, videoklipekbe nehéz lenne integralni, mivel félbeszakitand a
dalszoveget.

g) kreativ termékelhelyezés (creative vagy plot placement): ilyenkor a termék
a cselekmény szerves része, nem Oncélu. Filmekben lehet igazan kihasznalni,
amikor a teljes cselekménybe bele lehet épiteni, illetve Ossze lehet flizni
kiilonb6z6 torténetszalakkal. Ahhoz, hogy igazan jol sikeriiljon, hosszas
elézetes koordinaciora van sziikség a filmstadio és a megbizo kozott.

h) on set placement: a kreativ termékelhelyezéssel ellentétben a cselekmény
szempontjabol irrelevans. Példaul ha egy kocsmai jelenetben isznak a
szereplOk az el6ttiik 1évo sorbol, akkor sem nevezhetjiik kreativnak, ha latszik

a felirat az livegen.
2.2. Csoportositas a pénzmozgas alapjan

Egy masik lehetséges csoportositasi mod a pénzmozgas alapjan torténd felosztés, ez
szerint négy kiilonbozo elhelyezést sorolhatunk fel:

a) barter placement: ebben az esetben nincs pénzmozgis. A cégek csak

termékeket, illetve szolgaltatdsokat bocsatanak a stab részére. Ezek kozott van

olyan, amely kapcsolddik a filmhez, igy beépitik a cselekménybe, viszont van

olyan is, amely csak a filmgyartok kényelmét biztositja.

b) fizetett termékelhelyezés (paid placement): egyelére ritkabb, mint a barter

placement. Ez hasonlit a legjobban a hagyomanyos tévémiisoridd-vasarlashoz.

) keresztpromocié (cross-promotion): ebben az esetben mindkét fél egyarant
jol jar, mondhatni, hogy egymadsnak csinaljak a rekldmot. A hirdetdk
felhasznalhatjak a film figurait a reklamszpotjaikhoz, ezaltal pedig a filmet is

népszertisitik.

d) spontan termékelhelyezés (free placement): ilyen esetben nincs mogotte

pénziigyi mozgas vagy szerzédés.®

19 Papp-Vary (2008)
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3. Mit, hol és mikor szabad? A termékelhelyezés
jogszabalyozasa Romaniaban

Hosszii idén at szamos orszagban, tobbek kozott Magyarorszagon is tilos volt
termékelhelyezést hasznalni kiilonboz6 miisorokban. A helyzet viszonylag késon, 2011-ben
valtozott meg. A médiatorvény szabalyozdsa mellett a videoklipek készitéit az MTV
szabalyzata is korlatozta, amely sokdig kifejezetten tiltotta a nyilvanvaldé reklamokat a
videoklipekben, igy gyakran el6fordult, hogy kitakarta a markaneveket, vagy épp egy

Gjravagott verziot kért a készitoktdl, amelyben nem szerepelt termékmegjelenités.?°

Roménidban az Orszagos Audiovizuadlis Tandcs 220-as Szamu dontése az audiovizualis
média-tartalmak szabalyozdsarol hatarozza meg a termékelhelyezés korlatait. A I11. Fejezet a
termékmegjelenités szabalyozasaval foglalkozik, viszont tdbbnyire csak a televizids
misorokat targyalja, nem tér ki mas teriiletekre, mint példaul a filmek, sorozatok vagy épp a
videoklipek. Az OAT dontése alapjan: ,,Termékmegjelenités az a kereskedelmi kozlemény,
amely valamely ellenszolgaltatas vagy dijszabds fejében egy terméket, szolgaltatist vagy
markat bemutat a miisorszamban vagy miisorfolyamban.”?! A 100. cikkely 2. bekezdése
szerint ,, Termékmegjelenitést tartalmazd misor esetében, err6l figyelmeztetni kell a
kozonséget az adas elején ¢és végén ,,Ez a misor termékmegjelenitést tartalmaz”
megjegyzéssel, tovabba a PP szimbdlummal, amelyet lathaté formaban kell bemutatni SD
esetében 30-as, HD esetében 60-as nagysigban, minimum 5 masodpercig.”?® Ezen
bekezdések egyike sem tér ki a videoklipes termékelhelyezések szabalyozéasara, viszont mivel
ezeket kiilonboz6 televizids csatorndk 1is lejatszak, tekinthetjiik Oket audiovizualis
misorszamnak, ezaltal vonatkoznak ré az el6zéekben felsorolt jogszabalyok. A II. fejezet (A

médiaszolgaltatasok €s a miisorszdmok tamogatisa) 97. cikkének elsé bekezdése is ugy

20 papp-Vary (2014)
2L Vallasek (2014. 198.)

22 Vallasek (2014. 199.)
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fogalmaz, hogy ,, A tamogatott audiovizudlis miisorszamnak a nézdk altal egyértelmiien

beazonosithatonak kell lennie.”?3

Az Audiovizualis torvény 31. cikkelyének, masodik bekezdésének a. alpontja szerint
engedélyezett a termékelhelyezés filmmiivészeti alkotasokban, filmekben, sorozatokban,
illetve sport- és szorakoztatd miisorokban, tovabba a b. alpont értelmében akkor is, ha a
termék megjelenitéséért a cég nem fizet, csupan kellékként vagy ajandékként bocsatja a
szervezOk rendelkezésére a termékeket. A 4. bekezdés b. alpontja szerint a termékelhelyezés
nem buzdithatja a nézét direkt modon a termék megvasarlasara, illetve a c. alpont szerint az
elhelyezett termékek nem talzottan felttinden elhelyezve. Az Orszagos Audiovizualis Tanécs
dontésének 100. cikkéhez hasonléan az Audiovizudlis torvény 31. cikkének 5. bekezdése is
ugy hataroz, hogy a termékmegjelenitést tartalmazd miisorokban egyértelmiien fel kell hivni a
nézok figyelmét a termékelhelyezésre, igy a miisor elején, mint a végén, illetve adott esetben

a reklamblokk utén is, elkeriilve barmilyen félreértést.?*

Mindezek ellenére Romaniaban a videoklipekben nem jelenik meg a termékelhelyezésre
vonatkozo6 jelzés (PP) sem a klipek elején sem a végén, illetve semmilyen mdédon nincsenek
kiemelve a tamogatok. A Youtube-ra feltoltott tartalmak esetén ez nem is lenne kotlezo,
viszont a legtdbb esetben a televizid csatorndkon ugyanaz a tartalom, ugyanolyan formaban
jelenik meg, mint az interneten. Ez nagy valdszintiséggel annak tudhat6 be, hogy a romaniai
torvénykezés nem tlsagosan kovetkezetes ebben a tekintetben. Legtobbszor semmilyen jogi
kovetkezménye nincs annak, ha a videoklipekben nem jelenik meg a PP jel, vagy nincsenek
ujravagva a videdk a termékelhelyezések nélkill, vagy esetleg nincsenek kitakarva a
megjelenitett termékek vagy markdk. Az Orszdgos Audiovizualis Tanacs oldalan barkinek
lehetdsége van jelezni, ha olyan audiovizualis tartalomra lett figyelmes, amely sért barmilyen
jogszabalyt. Ugyanakkor az OAT is folyamatosan monitorizalja a tévécsatornikat, hogy
Kisziirje az ilyen eseteket. A legutobbi termékelhelyezéses szankcionalas, amely nagyobb port
kavart 2014. januarjaban tortént, amikor az OAT ugy dontdtt, hogy a népszerli roman

énekesnd, Andra ,Inevitabil va fi bine”, illetve Vunk ,,Asa, si” cimll videoklipje sérti a

2 Vallasek (2014. 196.)

24 http://www.cna.ro/IMG/pdf/LEGEA_504 CU_ULTIMELE_MODIFICARI.pdf (21. utolsé megtekintés:
2017.04. 20.)
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termékelhelyezésre vonatkozo jogszabalyokat, tobb kiilonbozé markat is megjelenitve, mint

példaul a Garnier, Free Way Cola, Med Life, Heineken. A két videoklipet az MTV, KISS TV

és Music Channel a PP jelzés nélkiil adta le, amig a U TV kitakarta a megjelend termékeket.?®

P »l o) 013/340

25 hitp://www.forbes.ro/cna-a-sanctionat-plasarea-de-produse-in-videoclipurile-inevitabil -va-fi-bine-andra-si-.
asa-si-vunk_0_9782-16261 (utols6 megtekintés: 2017. 04. 20.)
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4. Kutatas bemutatasa

Kutatdsommal vizsgalni szeretném, hogy Romanidban milyen trendek jellemzdek a
videoklipek teriiletén a termékelhelyezést illetden. Ez egy nagyszerii lehetdségeket rejtd,
innovativ miifaj, amelyet kiilfoldon nagy el0szeretettel hasznalnak egyre tobben nagyon sok
Uj teriileten. A vizsgalat soran harom kutatasi kérdésre szeretnék valaszt talalni, amelyek a

kovetkezoek:

1. A nemzetkozi trendeket kovetve mennyire van jelen a termékelhelyezés

a roman videoklipekben?

2. Milyen markak/termékcsoportok jelennek meg a  vizsgalt

videoklipekben?

3. A product placement vagy a product integration jellemzébb a roman

videoklipekre?
4.1. Moédszertan

Kutatdsom elvégzéséhez a tartalomelemzést, illetve a megfigyelésen alapulé modszert
valasztottam eljarasként, hiszen ez a legmegfelelébb arra, hogy a kivant videoklipeket
vizsgalni tudjam. A tartalomelemzés ,az a kutatdsi eljards, amely segitségével a
szovegadatokbol olyan kovetkeztetések vonhatok le, amelyek kozleményekben nyiltan
nincsenek kimondva, de a szoveg szerkezetébdl, az elemek egylittes eldfordulasabol és azok
torvényszeriien visszatérd sajatossagaibol kiolvashatok.”?® Mindez kiegésziil hattér-elemzésen
alapulu adatgytijtéssel és feldolgozassal. Ezeket a mddszereket 6sszehangolva vizsgaltam a

videoklippeket és dolgoztam fel az eredményeket.

A noutatimuzicale.ro?’ nevii oldal szolgalt alapként a mintavételemhez, hiszen ugy miikédik,
mint egy archivum. Az oldalon évekre visszamendleg megtalalhatdé az Gsszes dal, ami

megjelent kiilfoldon és Romaniaban egyarant. Egy sziird segitségével lehet valasztani, hogy

2 Kérds (2008. 8.)

27 http://www.noutatimuzicale.ro/muzica-noua-romaneasca.html
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az Osszes dalt szeretnénk, vagy csak a romaniaiakat. Itt beallitottam, hogy a roman dalokat
mutassa, és készitettem egy listat az Osszesr6l, amely 2016-ban jelent meg. Minden dalnak
feljegyeztem az elfadojat, a cimét, a lemezkiadot, amely kiadta, illetve a nézettségét
Youtubeon. A lemezkiad6 azért fontos szempont, mert a vizsgalat soran megnézem, hogy
van-e barmilyen Osszefiiggés a lemezkiadok, azok tulajdonosai, valamint a megjelenitett
termékek kozott. Amerikéban ezek az Osszefliggések nagyon jol miikddnek, kitlind példa erre
Lady Gaga, akinek a klipjeben megjelenik a Polaroid fényképezdgép, természetesen nem
véletleniil, hiszen 6 a cég kreativ igazgatdja.?® Osszesen 486 dal jelent meg 2016-ban, ezeket
rangsoroltam nézettség szerint. Rétegzett mintavétellel valasztottam ki azokat a videoklipeket,
amelyeket a késObbiekben elemeztem. Az elemzenddé videoklipek kozé azok keriiltek be,
amelyek tobb mint 10 millios nézettséggel rendelkeztek, ugyanakkor forgattak hozza
videoklipet is, mert volt olyanra is példa, hogy egy dalra tobb mint 20 millidan kattintottak ra
Youtubeon, de csak audio verzidja volt, igy az ilyenek kiestek. A 9 és 10 milli6 nézettség
hataran allo dalokat par hétig még figyeltem, igy felkertilt a listara az is, amelyik atlépte a 10
millios hatart, amikor elkezdtem a tartalomelemzést. A végsd lista 0sszesen 51 videoklipet

tartalmaz, ezeket vizsgaltam.

Minden videoklipet tobbszor megnéztem és feljegyeztem minden markat, amely megjelent,
illetve a percet és a masodpercet a videoklipben. A kritérium az volt, hogy a marka
felismerhetd kell legyen, tehat vagy a dalszovegben ki kell mondjak a markanevet, vagy a
felirat kell szerepeljen a videoklipben, vagy a marka logo6ja felismerhetden kell latszodjon.
Nem tettem kiilonbséget a hattérben megjelend, illetve a konkrét cselekményben ,,szerepld”
markék kozott, illetve az sem volt kizard jellegli, hogy a megjelend terméknek foltétlenil
legyen valamilyen funkcidja a torténetben. Mindez azért, mert a késdbbiekben vizsgalni
fogom azt is, hogy a product placement vagy a product integration jellemzébb a roman
videoklipekre, ehhez pedig sziikségem van az olyan termékmegjelenitésekre is, amikor az

adott termék nincs hasznalatban.

28 Papp-Vary (2014. 99.)
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4.2, Eredmények

4.2.1. Kovetjiik a trendet? Termékelhelyezés Romaniiban és a nemzetkozi szintéren

Mivel az elsé kutatasi kérdésem az volt, hogy A nemzetkozi trendeket kovetve mennyire van
jelen a termékelhelyezés a roman videoklipekben?, a vizsgalat soran ezt deritettem ki eldszor.
A listan szerepld 51 videoklipbdl a felallitott kritériumok szerint 18-ban nincs
termékelhelyezés. A maradék 33 videoklipben Gsszesen 62 kiillonb6zé marka jelenik meg,
gyakran megtorténik, hogy egy marka t6bbszor is feltiinik ugyanabban a videoklipben, vagy
akdr végig a szemiink el6tt van. Tiz olyan videoklip van, amelyben csak egy
termékmegjelenités van, kilenc, amelyben kettd, nyolc olyan, amelyben harom, 6t, amelyben
négy, illetve csupéan egy olyan videoklip van a listan, amelyben 6t kiilonb6z6 marka terméke

jelenik meg. Ezt a felosztast a kovetkezé diagrammal szemléltettem:

R

0 termékelhelyezés: 3529% @ 1 termékelhelyezés: 19,60%
2 termékelhelyezés: 17,64% 3 termékelhelyezés: 15,68%

4 termékelhelyezés: 9,80% @ 5 termékelhelyezés: 1,96%

Bér a szakirodalom rengeteg nemzetkdzi példat hasznal a videoklipes termékelhelyezés

szemléltetésére, ezek tobbnyire a 2000-es évekbdl valok. Annak érdekében, hogy hiteles és
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korszerti 0sszehasonlitast tudjak végezni a romaniai és a nemzetkdzi product placementet
tekintve, illetve, hogy megtalaljam a valaszt az elsé kutatasi kérdésemre, elvégeztem egy
vizsgalatot nemzetkozi szintéren is. Ehhez a Billboard Top 100 hits of 2016, vagyis a
Billboard 2016 legjobb 100 slagerét tartalmazé listajat vettem alapul.?® Ebbdl a listabol
szisztematikusan kivélasztottam minden 6tddik videoklipet és ezeket elemeztem. Osszesen 20
videoklipet vizsgaltam, és az eredmény tobb szempontbol is érdekes. A 20 videoklip kozott
csupan négy olyan volt, amelyben nincs termékelhelyezés. A maradék 16 videoklipben
Osszesen 38 kiilonb6z6 marka szerepelt. A vizsgalat alapjan szamos kiilonbséget allithatunk
fel a nemzetkozi és a romaniai termékelhelyezést illetden. Els6sorban a nemzetkdzi szintéren
sokkal gyakrabban hasznaljak ezt a miifajt s bar a romaniai piac is igyekszik felzark6zni, ez
a folyamat valosziniileg évekig fog még tartani. Lényeges kiillonbség az is, hogy amig a hazai
videoklipekben megjelenitett termékek kozott viszonylag sok volt az atfedés, addig a
Billboard listajan szerepld klipekrdl ez nem mondhatéd el. Csupdn hdrom olyan marka volt,
amely egynél tobb alkotasban fordult eld, ez pedig a Jordan Air, a Nike, illetve a Beats
Electronics. Mindez valésziniileg annak kdszonhetd, hogy a kiillonb6z6 cégek itthon még nem
elég nyitottak ahhoz, hogy pénzt dldozzanak az ilyen fajta megjelenésekre, igy azok, amelyek
hajlanddak fizetni érte, tobb klipben is megjelennek. Mindségi kiilonbségek is akadnak bdven.
A kiilfoldi videoklipek rendezdinek ugy tlinik, hogy jobb érzékiik van ahhoz, hogy milyen
jelenetbe milyen markat lehet belecsempészni. Annak ellenére, hogy volt olyan klip is,
amelyben 6t-hat kiilonb6z6 marka is szerepelt, ez nem volt zavard, nem ugrott ki a képbdl.
Osszességében arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy nemzetkdzi szintéren sokkal
finomabban, diszkrétebben hasznaljak a termékelhelyezést, annak ellenére, hogy sokkal
tobbszor €lnek a lehetdséggel. A hasznalt termékek skéldja nagyon széles, rengeteg eltérd

markat jelenitenek meg és sok kreativ elhelyezést hasznalnak.
4.2.2. Megjelenitett markak/termékcsoportok

A masodik kutatasi kérdésem arra akart ravilagitani, hogy a romaniai videoklipek készit61
milyen markakat vagy milyen termékeket hasznalnak eldszeretettel az alkotasaikban? Vagy
ha a masik oldalrol nézziik, akkor ez a kérdés arra is keresi a valaszt, hogy milyen cégek

hajlandoak pénzt vagy mas szolgaltatast aldozni arra, hogy megjelenjenek egy videoklipben?

2 http://www.billboard.com/charts/year-end/2016/hot-100-songs
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Az clhelyezett brandeket tiz kiilonboz6 termékcsoportra osztottam fel, hogy
megfigyelhessem, hogy milyen tipusu termékek a legnépszeriibbek a roman videoklipek

terén. A kovetkezd csoportositas szerint dolgoztam:
e autok
e clektronikai kiitytik
e ruhazati cikkek
e zene felszerelés
e ¢tel/alkoholmentes italok
e alkoholos italok
e kozmetikumok
o ¢kszerek/kiegészitOk
e helyszinek

e mas
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A termékek eloszlasat egy diagramon szemléltettem, szdzalékos lebontasban.

Autok @ Elektronikai kiityiik Ruhazati cikkek @ Zene felszerelés
@ cEtel/alkoholmentes italok @ Alkoholos italok @ Kozmetikumok

@ CEkszerek/kiegészitok @ Helyszinek @ Mas

A leggyakrabban megjelend terméktipusok a ruhdzati cikkek, ez azzal magyarazhato, hogy
egy rovid, 3-4 perces cselekménybe ezt a legegyszeriibb beépiteni gy, hogy szépen
illeszkedjen a torténetbe, ne legyen feltlind, a markajelzésekkel viszont mégis felismerhetd
legyen az adott brand. A ruhézati cikkeken beliil is nagyon népszeriiek a cipdk, elsdsorban a
sportcipok. Neves markak, mint a Nike vagy az Adidas tobbszor is megjelennek, ezekkel az a
gond, hogy nehéz dket ugy beépiteni a cselekményszalba, hogy ne torje meg a torténetet, vagy
ne legyen thlsdgosan feltiind, hogy az egyik szereplé labara kozelit a kamera. Liviu
Teodorescu Cine m-a pus cimi videoklipjébe nagyon szépen van beépitve a Converse, amit a
férfi foszerepld visel. A kamera is rakdzelit, viszont nem az az egyetlen dolog, ami éppen
latszik a vagoképen. A dal hangulata, a dalszdveg, illetve a homokos parton fodroz6do
hullamok kiilonleges hangulatot képeznek és annyira 6sszhangban vannak egymassal, hogy a
Converse logd egyaltalan nem zavarja meg az Osszeképet. A sikerhez az is hozzajarul, hogy
nem egy alloképet latunk, hanem egy dinamikus részletbe illesztették be a markat. A

kovetkezd képen ez nagyon jol latszik:

20



A terméktipusok utdn a megjelend markakat vizsgdlva is érdekes konkluziok sziilettek.
Els6ként azt figyeltem meg, hogy a kiilfoldi vagy a hazai, romdn markdk vannak-e
tobbségben. Ebben az esetben a mérleg teljesen a kiilfoldi markdk oldalara htizott, hiszen a 62
megjelend marka koziil csupan 10 hazai, a maradék 52 kilfoldi marka. A Iényeges

kiilonbséget a kovetkezd diagramm is nagyon jol szemlélteti:

~N

O «iilfsldi markak @ Roman markak
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A roman markak koziil a legtobb egy helyszin, tehat place placementtel®® dolgoztak a
készitok. Ilyenkor a helyszinek a cselekmény hatterében jelennek meg, ilyen az Amber
Gardens vagy a Humanitas konyvesbolt. Ezen kiviil megjelenik a Gusto, illetve a roman

kozmetikum marka, a Gerovital is.

Pl o) 353/404

A megjelend markak kozott a Coca-Cola a legnépszerlibb, 5 kiilonb6z6é videoklipben is
megjelent. Ennek a terméknek a beépitése a cselekménybe elénydkkel szolgal mindkét fél
szamara, hiszen egy nagy cégrol beszéliink, igy valdszinilileg nagyobb Osszeget tud fizetni a
megjelenésért, a Coca-Cola szamara pedig azért elényds, mert folyamatosan a koztudatban
tud maradni, minél t6bb helyen taldlkoznak vele a fogyasztok. A probléma az, hogy ennek a
terméknek az elhelyezése gyakran megtori a kreativ munkafolyamatot, hiszen nem minden
kornyezetbe illik, emiatt az elhelyezés sokszor nem mondhato tul sikeresnek, a termék kiugrik
a képbdl, zavardan vagy feltlinden hat a nézdre. J6 példa erre Delia és a Deepcentral kozos
dala, a Gura ta, amelynek hangulata sejtelmes, akar elegansnak is mondhato, sotét szinek
jellemzik az egész klipet, igy az egy adott ponton megjelend, piros cimkével ellatott Coca-
Coléas iiveg talsagosan harsany, mondhatni agressziven a nézd arcdba tolakodik. Nem

mellesleg, a termék megjelenése egyaltalan nem illeszkedik a torténetbe sem.

30 Papp-Vary (2014)

22



> »l o) 1:55/339

A Coca-Colan kiviil népszeriinek bizonyult még az iPhone, a Wow Fix It Liquid Screen
Protector, illetve a Mercedes is. Mindezek harom videoklipben jelennek meg. Az iPhone
illetve a Mercedes nem lettek feltlinéen rossz product placement aldozatai, a mobilkésziilék
egy olyan mindennapi eszkdz, amelyet a legtobb élethelyzetbe feltlinésmentesen be lehet
illeszteni, a Mercedest pedig a cselekmények hatterében lathatjuk. Egyik markdval sem
alkotott kiilonosebben jot egy rendezd sem, viszont felhdboritoan rosszat sem. Bonyolultabb a
helyzet a Wow Fix Liquid Screen Protector esetében, mivel egy olyan termékrdél van szo,
amelyet nem minden cselekménybe lehet sikeresen beépiteni. Tobb videoklip rendezéje is
beleesett ugyanabba a hibaba, ezt a terméket minden alkalommal nem odaillé kérnyezetben

talaljuk, a cselekménytol teljesen fiiggetlentiil.
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A vizsgalat soran azt is megfigyeltem, hogy van-e barminemii 0sszefiiggés a lemezkiado, az
elhelyezett termék, esetleg a kiad6 tulajdonosa kozott. Amint az elézéekben mar sz6 volt
err6l, ez a harmas felallas nemzetkozi szintéren nagyon jol mikddik, legféképpen
Amerikaban, az altalam végzett kutatas soran viszont semmi ilyen Osszefiiggést nem talaltam.
A legnépszeriibbnek itélt markat, a Coca-Colat példaul négy kiilonb6zo kiadotol szarmazo
videoklipben is latni lehet, ugyanez a helyzet a tobbi olyan termékkel is, amely nem csak egy
klipben jelenik meg. Mindez arra enged kovetkeztetni, hogy hazankban a kapcsolatrendszerek
még nem annyira fejlettek, hidnyoznak bizonyos szalak vagy Osszekottetések. Mindehez
hozzajarul még az a tény is, hogy az elhelyezett termékeke tobbsége kiilfoldi, tehat
valdsziniileg nincsenek meg a sziikségek kapcsolatok ezeknek a markdknak az ugynevezett
,Kisajatitdsahoz” vagy szoros egylittmiikdodések kialakitdsdhoz. Egyeldre tigy tlinik, hogy ,,aki
kapja, marja” alapon torténnek a termékmegjelenitések, vagy mindenki épp azt helyezi el a

klipjeiben, amire lehetdsége nyilik.
4.2.3. Product placement vs. product integration — mi jellemzébb Romaniara?

A harmadik kutatasi kérdésemmel arra voltam kivancsi, hogy a product placement vagy a
product integration a jellemzObb a roman videoklipekre. Product placementrdl beszéliink, ha
az adott termék csak megjelenik a vdgdképen, de nincs semmilyen gyakorlati haszna. Ilyenkor
a termék nem ¢épiil be a cselekménybe, nem része a torténetnek. Jobb esetben passzol a
hattérbe, igy nem lesz zavard, ilyen példaul egy éttermi jelenetnél egy iiveg sor az asztalon.
Ezzel szemben a product integration sokkal tobb kreativitidst igényel. Ilyen esetben a
megjelenitett terméknek konkrét funkcidja, szerepe van a torténetben, vagy valamilyen

kreativ megoldassal ugy van elhelyezve, hogy ne legyen feltiing, de mégis vegyiik észre. !

Az altalam vizsgalt 51 videoklipben Osszesen 78 termékelhelyezés volt. Mindegyiket
besoroltam a két kategoria valamelyikébe. Mivel a roman videoklipek kreativ
termékelhelyezésben nem bdvelkednek, tobb olyan termékmegjelenitést is a product
integration kategoriaba soroltam, amelyek nemzetkdzi szintéren csakis product placementként

ey

ahol a szerepl6k hasznaltak az adott terméket, példaul ittak a Coca-Colds iivegbdl, vagy Beats

31 Papp Vary (2008)
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by Dr Dre fiilhallgatoval hallgattak zenét. Nem keriilt bele ebbe a kategoriaba viszont az
autok illetve a ruhazati cikkek tobbsége, hiszen amitdl lathatd az elhalad6 autd elején egy
logd, vagy az énekes kalapjan ott van a New Era jel, az attol még semennyire nem nevezhetd
kreativ, vagy beépitett termékelhelyezésnek. A product placement kategoriaba keriilt minden
olyan marka, amely csak megjelent a videoklip sordn, esetleg olyan kozegben tiint fel,
amelyben semmi keresnivaldja nem volt, tonkretéve ezzel az Gsszhatast. A product integration
,»csapataba” 31 termékelhelyezés keriilt, mig a product placement csoportban ennél joval tobb,

pontosabban 47 termékmegjelenités keriilt. Ezt szemlélteti az alabbi diagramm is:

Product Placement: 60,25% @ Product Integration: 39,74%

A kutatasi kérdésre valaszt adva elmondhatjuk, hogy a roméan videoklipek messzemendleg
tobb product placementet hasznalnak, mint product integrationt. Ez is mutatja, hogy
hazénkban ez még egy kialakuldban levé miifaj, amelyet még a szakmaban dolgozok sem

tudnak a legjobban kihasznalni.
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4.2.4. A kiemelkedéen jo és az elrettentoen rossz

Ha a vizsgélt roméan videoklipeket nézziik, akkor a termékelhelyezések illetve a kreativ
megoldasok szinvonalat atlagosra értékelhetjiik. Amint az el6z6 fejezetben is sz6 volt rola, a
készitok inkabb passziv termékelhelyezést hasznalnak, mintsem kreativ, frappans
megoldasokhoz fordulnanak. Mindezek ellenére az elemzett videoklippek kozott volt egy,
amely kiilonosen felkeltette a figyelmemet, mivel Ggy hasznalt egy terméket, ahogyan azt
senki mads nem tette az elemzett videoklipekben. Amikor Smiley Insomnii cimi klipjét
elemeztem sokaig azt hittem, hogy nincs benne termékelhelyezés. A cselekmény egy szinte
teljesen tlires szobaban jatszodik, ahol a f6szerepl6 épp almatlansagban szenved. Mindannyian
latjuk, hogy egy ilyen kdrnyezetben elég nehéz egy pizsaméan vagy agyon kiviil barmilyen
mas terméket elhelyezni. A megjelenitett marka viszont a Perrier, amely egy francia
asvanyviz. Es nem, a foszerepld nem szomjoltisra hasznalja az asvanyvizet, sét egyaltalan
nem is haszndlja a palackot. Ez elméletben teljesen ellentmond az eldz6 fejezetben leirtaknak,
hiszen az alapjan akkor jo egy termékelhelyezés, akkor lesz integralt termékmegjelenités, ha
valamilyen funkciéja van vagy valamire hasznaljak. Ebben az esetben a Perrier iiveg a foldon
van ¢és egy kabel 16g ki beldle, egyfajta lampaként funkciondl. Egy ideig észre sem vessziik,
hogy ott fekszik a f6ldon, pedig tobbszor is a kamera 14t6szogébe keriil. Aztan észrevehetobb
lesz, de nem latszik rajta a felirat. Amire eljutunk odaig, hogy a kamera rakozelitsen a
feliratra, mar nem is zavar egyaltalan a markajelzés, sot, mintha Oriilnénk is, hogy kideriil,
hogy mi az, hiszen annyiszor lattuk eldtte, hogy csak felcsigazta az érdeklddésiinket. Ebben
rejlik a titka szerintem, és ettd] nagyon jo ez a termékelhelyezés. A videoklipben egyébként ez
az egyetlen marka, amely megjelenik, igy egyaltalan nem terheli le a nézdt, nem bombazza

rejtett hirdetésekkel, ezt az egy markat is viszonylag kevés ideig mutatja meg.
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A legjobb termékelhelyezés mellett kivalasztottam a legrosszabbat is, amely szerintem
egyaltalan nem kovetendd példa, ellenkezdleg, a tokéletes minta arra, hogy hogyan nem
szabad ezt a miifajt hasznalni. Amint mér sz6 esett rdla, az elemzett videoklipek kozott
egyetlen egy volt, amely 6t kiilonb6z6é markat jelenitett meg, ez pedig nem mas, mint Dorian
Popa és What’s Up kozos alkotdsa, amely a Buze cimet viseli. A videoklip egy szinekkel és
formakkal talzsufolt térben jatszodik, amely amugy is leterheli a nézdé szemét és tilsdgosan
igénybe veszi a figyelmét. A helyzeten csak ront az, hogy folyamatosan kiilonb6z6
termékekkel bombaznak benniinket, amelyek mellesleg nagyon amatér modon és zavardan
vannak elhelyezve, olyan kdrnyezetben, amelybe egyaltalan nem illenek. Az 6t termék koziil,
amely megjelenik egyik elhelyezése sem mondhato - kicsit sem - kreativnak, illetve nagyon
messze allnak a product integration kategdriatol, a legrosszabb helyzetbe mégis a roman
Gerovital marka terméke kertilt, egy testapolo. Ebben a videoklipben az egyik szereplé holgy
maggassarkijan jelenik meg teljesen random moddon, ezaltal teljesen kizokkentve a nézdt a

cselekménybdl, hiszen azon kezdiink el gondolkodni, hogy mit keres ott az adott termék.

P »l o) 319/339

A fenti példa is bizonyitja a tényt, hogy Roméniaban még hosszu ut all a termékelhelyezés

mifajanak fejlddése elott.
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5. Befejezés, kovetkeztetések

Dolgozatom végére érve ugy vélem, hogy egy teljesen 0j és atfogd képet alakitottam ki
magamban a termékelhelyezést illetden, ahhoz képest, amit el6tte gondoltam a témardl.
Megtanultam, hogy mitdl lesz jo egy termékelhelyezés, milyen hibadkat nem szabad elkdvetni,
¢s egyre gyakrabban veszem észre azt, hogy barmilyen audiovizualis tartalmat nézek, mindig

keresem a product placement j6 vagy éppenséggel rossz példait.

Ugy gondolom, hogy a vizsgélat végére mindharom kutatasi kérdésemre valaszt kaptam. A

kérdések a kovetkezdek voltak:

1. A nemzetkozi trendeket kovetve mennyire van jelen a termékelhelyezés

a roman videoklipekben?

2. Milyen markak/termékcsoportok jelennek meg a  vizsgalt

videoklipekben?

3. A product placement vagy a product integration jellemzébb a roman

videoklipekre?

A vizsgalatot kovetden a valaszok a kovetkezOek: a romdniai videoklipek élnek a
termékelhelyezés lehetdségével, viszont jelenleg még egy kezdetleges fazisban tart,
mondhatni gyerekcipdben jar ez a miifaj. Mar most is vannak nagyon jo megoldasok, kreativ
otletek, viszont még egyértelmiien van hova fejlddni. Ha a nemzetkozi trendeket szeretnék a
készitOk kovetni, akkor sokkal tobb brandet kell hasznalniuk, illetve ezeket sokkal tobb
megvilagitasban, ezaltal kiilonboz6 lizeneteket kozvetithetnek a fogyasztok felé. Ugyanakkor
sokkal gyakrabban kell ehhez a promovalasi megoldashoz fordulniuk, hiszen amint lathattuk,
kiilfoldon ez sokkal jobban virdgzik, az anyagi bevételek nagy része ezekbdl a forrdsokbol
jon. Erdemes tobb id6t, energiat és mindenekel&tt kreativitast fektetni ennek a kivitelezésébe,
hiszen nagy elonyoket biztosit ugy a készit0k, mint a cégek szdmara. A markakat €s
termékcsoportokat vizsgalva meglett a valasz a masodik kérdésre is. A megjelenitett brandek
palettdja viszonylag nagy, ugyanakkor egyértelmiien észrevehetd, hogy domindlnak a
mainstream, mindenki altal ismert markak, nagyon sok videoklip rendezé ezeket illeszti be
alkotdsaiba. Ezen a téren is sokkal merészebbnek kell lenni, s6t szerintem ajanlatos lenne

sokkal tobb hazai terméket/markat felvonultatni, hiszen az itteni markak célcsoportja

28



tobbnyire a hazai emberek, a roman zenét is legtobben itthon hallgatjak, igy ha jol

kivalasztjak a termékeket, a két csoport kdzott eléggé nagy lehet az atfedés.

Ami a harmadik kutatasi kérdést illeti, egyértelmiien latszik, hogy Romanidban a product
placement egyeldre sokkal gyakrabban hasznalatos, mint a product integration. Valdsziniileg
az anyagi forrasok jelenleg fontosabb szempontot képeznek, mint a kreativ megoldasok, igy
ha egy cég felajanlja a termékét, a készitok beillesztik a videoklipbe, akar talal oda, akar nem.
Ez sajnos gyakran a végeredmény rovasara megy, egyértelmiien el kell jutni arra a pontra,
amikor a mindségi munka elsddleges szempont lesz a bevételekkel szemben, mivel egyeldre a

pénz feliilirni 1atszik a mindséget.

Osszegzésképpen elmondhatd, hogy a termékelhelyezés egy olyan teriilet, amelyre
Romanidban is egyre jobban oda kell figyelni, hiszen szdmos lehetdséget tartogat, és semmi
akadalya nincs annak, hogy ugyanolyan sikeres legyen, mint barmelyik kiilfoldi orszagban.
Nemzetkdzi szintéren ez a miifaj sokkal elérehaladottabb, ezt viszont a hazai készitok
elénylikre is fordithatjdk, hiszen van ahonnan praktikékat tanulni, van akiktdl inspiralodni,
illetve negativ példakat is boven lehet talalni, hiszen nemzetkdzi szintéren is vannak
mellénytldsok. Remélhetdleg itthon évrdl évre jobb lesz a helyzet, és minden alkalommal
egyre kreativabb, innovativabb termékelhelyezéseket lathatunk, hogy majd tiz év mulva
valaki bebizonyithassa dolgozatdban, hogy a roman videoklipek termékelhelyezései miként

javultak évrol évre.
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Az elemzett videoklipek listaja a benniik megjelené markakkal/termékekkel

1. Liviu Teodorescu — Cine m-a pus
Media Pro Music
10 095 187 megtekintés
e Cadillac
e iPhone
e Oral-b
e Converse
2. Carla’s Dreams — Ne bucuriam in ciuda lor
Global Records
10 001 177 megtekintés
e Carla’s Dreams
e Truth drums
3. Smiley — Insomnii
Cat Music
10 078 960 megtekintés
e Perrier
4. Alina Eremia - Vorbe pe dos
Media Pro Music
10 188 317 megtekintés
e Oriflame
5. Dima feat. Amna — Cires de mai
Roton Music TV
10 245 956 megtekintés

e Ibanez gitar
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. EI'Nino feat. Jo — Pentru liniste
AMAVI
11 432 223 megtekintés

e Dodge

e New Era

e Coco Chanel

. Cheloo - Lumea s-a schimbat

nem ismert a kiado
11 507 303 megtekintés
nincs termékelhelyezés
. Smiley — indrigostit (Desi n-am vrut)
HaHaHa Productions
11 556 569 megtekintés
e Coca-Cola
e Seido Smart Mobile Accesories
. Corina — Neprevizut
Roton Music TV
11 662 432 megtekintés
nincs termékmegjelenités
. luliana Beregoi — Vina mea
Mixton Music
11 950 170 megtekintés
e Adventure time
e iPhone

e Sis’n Bro Dance Center



e Hoverboard
11. Randi — Spune tu
Famous Production
12 321 849 megtekintés
e Teilor Fine Jewellery
e WOW Fix It Liquid Screen Protector
e Mercedes
12. Robert Toma feat. Jovanna — Binele ce imi face rau
Cat Music
12 382 268 megtekintés
e Nexus Gamer Pub
¢ Humanitas kdnyvesbolt
13. Raluka feat. Killa Fonic — Dulce Otrava
Quantum Music
12 456 271 megtekintés
nincs termékelhelyezés
14. Jo — Mesajul meu
Cat Music
12 565 250 megtekintés
nincs termékelhelyezés
15. Alina Eremia — De ce ne indrigostim
Media Pro Music
12 850 783 megtekintés
e Coca-Cola

e Giordani



16.

17.

18.

19.

20.

21.

e LG
Randi — Calc pe suflete
Famous Production
13 329 776 megtekintés
e Mercedes
Shift feat. Lariss — Prefer
Cat Music
13 413 370 megtekintés
e Jordan Air
Bibi — Ciocolata
Roton Music TV
13 511 986 megtekintés
e Originals
e Adidas
ADDA — Draga inima
Cat Music
13 557 743 megtekintés
nincs termékmegjelenités
Irina Rimes — Visele
Quantum Music
13 955 054 megtekintés

nincs termékmegjelenités

Dorian Popa feat. What’s Up — Buze

Media Pro Music

14 288 810 megtekintés



e LG
e Veuve Clicquot Champagne
e Tymbark
e Adidas
e Gerovital
22.Inna — Cum ar fi
Global Records
14 516 662 megtekintés
e L’Oreal
e Sabian drums
e Underground
e Marshall
23. Lidia Buble feat. Adrian Sina — Ma certi
Cat Music
15 193 362 megtekintés
e Hama
e Bruschette Maretti
24. Damian&Brothers feat. Smiley — In statie la Lizeanu
Media Pro Music
16 387 206 megtekintés
e Renault
e Nike
e Candy Crush

e Eurodiagnostic



25. Sandra N. feat. Blazon — Tu esti norocul
Roton Music TV
16 584 449 megtekintés
nincs termékelhelyezés
26. Criss Blaziny feat. Alexandra Stan — Au gust zilele
Roton Music TV
16 749 094 megtekintés
nincs termékelhelyezés
27. Antonia — Vorbeste lumea
Global Records
16 758 120 megtekintés
e Mercedes
28. Feli — Timpul
HaHaHa Productions
17 689 801 megtekintés
e Huawei
29. Carla’s Dreams — Aripile
Global Records
18 323 493 megtekintés
nincs termékelhelyezés
30. DJ Sava feat. Alina Eremia&What’s Up — Dulce amar
Cat Music
18 684 331 megtekintés
e Beats Electronics

e Giordani



31.

32.

33.

34.

35.

36.

e Oriflame
Antonia — Gresesc
Global Records
19 349 143 megtekintés
nincs termékelhelyezés
Nicole Cherry — Cine iubeste
Media Pro Music
21 229 580 megtekintés
nincs termékelhelyezés
Raluka — leri erai
Quantum Music
21 527 184 megtekintés
nincs termékelhelyezés
Carla’s Dreams — Unde
Global Records
22 015 036 megtekintés

e Chisinau sor
Nicole Cherry — Cuvintele tale
Media Pro Music
22 881 971 megtekintés
nincs termékelhelyezés
Jo — Cu un picior in rai
Cat Music
22 891 367 megtekintés

nincs termékelhelyezés
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37. Antonia feat. Carla’s Dreams — Suna-ma

38.

39.

40.

41.

Global Records

23 115 462 megtekintés

nincs termékelhelyezés

Delia — 1234 (Unde dragoste nu e)

Cat Music

25 776 360 megtekintés
e New York Yankees
e Supra

e Coca-Cola

e WOW Fix It Liquid Screen Protector

Delia — Cine m-a facut om mare
Cat Music

26 886 738 megtekintés

e Batiste
e MCM
e (Gusto

Deepcentral feat. Delia — Gura ta
Cat Music
26 981 236 megtekintés

e Coca-Cola

e Lenovo
Ruby feat. Uzzi — Nu caut iubiri
Cat Music

27 526 888 megtekintés
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o Jeep

e Cowboys

42. Andra feat. Dorian — Floare de nu ma uita

43.

HaHaHa Productions
28 857 876 megtekintés
e Taxi Fare
e Adventure
e Moschino
Lidia Buble feat. Matteo — Mi-e bine
Cat Music
28 866 868 megtekintés

e Tefal Maestro

44. AMI — Te astept diseara

45.

46.

Media Pro Music
29 723 027 megtekintés
nincs termékelhelyezés
Nicole Cherry feat. Connect-R — Se poarta vara
Media Pro Music
29 962 372 megtekintés
e Free Wheel Hoverboard
e WOW Fix It Liquid Screen Protector
e Harley Davidson
Andra - lubirea schimba tot
Media Pro Music

30 673 764 megtekintés
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e iPhone
e Mini Cooper
47. Randi — Ochii iia verzi
Famous Production
47 267 149 megtekintés
e Amber Gardens
48. Nosfe feat. Ruby — Condimente
Cat Music
49 420 155
e RayBan
e Fuchs
49. Carla’s Dreams — Acele
Global Records
50 079 747 megtekintés
e Converse
e Nike
e Coca-Cola
e Chevrolet
50. Carla’s Dreams — Imperfect
Global Records
57 123 285 megtekintés
nincs termékelhelyezés
51. Carla’s Dreams — Sub pielea mea (Eroina)
Global Records

62 875 025 megtekintés



nincs termékelhelyezés

Billboard Top 100 hits of 2016 listabél vizsgalt videoklipek

1.

2.

3.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Twenty One Pilots — Stressed Out

Justin Timberlake — Can’t Stop the Feeling
Mike Posner — | took a pill in Ibiza
Twenty One Pilots — Ride

Drake — Hotline Bling

Future feat. The Weekend — Low life
Bryson Tiller — Don’t

Selena Gomez — Same old love

Meghan Trainor — NO

Charlie Puth feat. Selena Gomez — We don’t talk anymore
Fetty Wrap feat. Remy Boyz — 679

Fulume feat. Kai — Never be like you

Post Malone — White Iverson

Tory Lanez — Luv

Travis Scott — Antidote

DJ Snake feat. Bipolar Sunshine — Middle
Major Lazer feat. DJ Snake — Lean on
Usher feat. Young Thug — No limit
Coldplay — Adventure of a lifetime

One Direction — Perfect
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