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A m3rRazo1t sz6rRaR0z1a13s noveRVO SZErREPE
€s az integralt termérmegiclenités szintj€i
Tom HanRs filmjein Reresztil

Melyik marka jut esziinkbe Tom Hanksré1? Nos, a legtobbeknek a FedEx csomagszallité, a Szdmkivetett cimii
mozi ugyanis lényegében e brand koriil forgott. De fontos szerepet kapott a Wilson markajua roplabda is a
filmben, amelyet tobbszor a nevén is nevez a fészereplé. De nemcsak ebben a Tom Hanks-filmben talalkozunk
brandekkel, hanem szinte mindegyikben. A kérdés az, vajon lehet-e barmilyen trendre kdvetkeztetni ezekbél
a product placementre, azaz termékmegjelenitésre nézve? Kutatasunk soran Tom Hanks teljes filmografiajat
vettiik gorcso ala, a kezdetektél, vagyis 1980-t6l a 2013-as év végéig. Masodpercre pontosan lejegyeztiik az
azokban talalhato markakat és megjelenésiik formajat is. Mindezek alapjan tobb fontos megallapitast tehetiink:
1) A markamegjelenések osszidotartama az elmuilt évtizedekben folyamatosan egyre magasabb lett.
2) Aklasszikus passziv megjelenitések mellett rengeteg példa hozhaté az aktiv, s6t azintegralt megjelenitésekre,
vagyis amikor valoban a dramaturgia része lesz a brand, és nem pusztan kellék. 3) Az évtizedek mulasaval
Tom Hanks filmjeiben az amerikai markakon kiviil egyre tobb eurdpai vagy éppen azsiai marka is megjelent,
amit tekinthetiink gy, hogy a product placement nemzetko6ziesedett. 4) Tobb esetben is el6fordult, hogy a
filmben egy fiktiv, nem létez6 marka szerepelt, és azigy felépitett keresletre épitve késobb azt sikerrel dobtak
piacra. E tanulmany - amelyben vegyitettiik a tudomanyos publikacié és az edutainment stilaris elemeit
- a szakirodalmi alapok, majd a médszertani hattér tisztazasa utan a fenti négy pontot mutatja be.

1. Bevezetés

Mi is a termékmegjelenités, angolul product placement? Szamos szerzd - tobbnyire marketingszakember — irt mar
errél a témardl, és természetesen a definicidk is ugyanennyire sokfélék (Dudovskiy 2012). Ezek kozil alljon itt 6t
megfogalmazas, idérendi sorrendben:

« A product placement lényege az, hogy egy termék vagy marka valamely formaban fizetés ellenében

III

«elhelyezésre kerll” a film egy vagy tébb jelenetében (Snyder, 1992).
+ Fizetett termékiizenet, amely a film- vagy televizionézék befolyasoldséra irdnyul a markazott termék tervezett
és diszkrét elhelyezésével a mozifilmben, illetve televizidm(isorban (Balasubramanian 1994).
«  Amikor egy terméket fizetés ellenében vagy a marketinges egyéb promaéciés megfontolasa alapjan elhelyeznek
a mozifilmben vagy televiziémUsorban (Gupta & Gould 1997).
« Olyan marketingeszkoz, amelynek segitségével a terméket egy filmjelenetbe helyezik, illetve a markanév
elhangzik a jelenetben (Lehu & Bressoud 2008).
A ,termékelhelyezés”, illetve ,markaelhelyezés” szavak lényegében a termék vagy marka elhelyezését,
pontosabban integraciojat jelentik egy adott filmben vagy tévésorozatban (Lehu 2009).
Ahogy lathato, a definicidk tobbféle megkozelitést jeleznek:
A Siva K. Balasubramanian-féle 1994-es definicié kiemeli, hogy a markak diszkréten jelennek meg. De a product
placement gyakorlata alapjan ez nem feltétleniil igaz. Ahogy Tom Hanks filmjei esetében is latni fogjuk, a termék-
megjelenitések sokszor nagyon is nyilvanvaldak.
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A Steven L. Snyder-féle 1992-es és a Pola B. Gupta-Stephen J. Gold-féle 1997-es definicié szerint valamilyen
pénzligyi mozgas mindenképp van a product placement mogott. De ez sem feltétleniil igaz, mert ismeriink ingyenes
elhelyezéseket és barterelhelyezéseket, ahogy a példak is mutatjak majd.

A Jean-Marc Lehu-Etienne Bressoud-féle 2008-as definicio épp ezért mar csak annyit emel ki, hogy a product
placement olyan marketingeszkdz, amelynél a termék/marka megjelenik egy jelenetben vagy hallani lehet a
markanevet.

Lehu egy masik, Branded entertainment cim( 2009-es 6sszefoglalé munkajaban szerepld definiciéja ugyanakkor
mar az elhelyezésnél/megjelenésnél is tobbet mond, amikor az integraciét is kiemeli. Kbnyvének cime egyben arra
is utal, hogy a product placement (termékmegjelenités/termékelhelyezés) mellett masképp is nevezik a teriletet.
Papp-Vary (2014) ezeket igy foglalja 6ssze:

« Mdrkaelhelyezés, mdrkamegjelenités (brand placement vagy branded placement): Marka nélkiili, ,no name”
termékeket ritkdn szokas elhelyezni, épp az a [ényeg, hogy a marka keriiljon a misorba, filmbe. Ugyanakkor
egy marka esetében nem feltétlendil a termék maga jelenik meg fizikai valéjadban, hanem lehet, hogy ,csak”
kimondjak a marka nevét, vagy megjelenik a logdja.

+ Mdrkaintegrdcio, termékintegrdcié (brand integration, product integration): Amikor egy marka nemcsak megjelenik,
hanem szervesen be is épiil a filmbe, mlsorba, annak cselekményébe.

« Rekldmszdrakoztatds (advertainment): Ez a fogalom arra utal, hogy a reklam és a szérakoztatas egyre inkabb
Osszeolvad.

+ Madison & Vine: E kombinacio azt jelzi, hogy az amerikai rekldamszakma féhadiszallasa, a Madison Avenue,
valamint a filmeseké, a Vine Avenue egyre jobban egymasra talal.

« Mdrkdzott tartalom (branded content): Amikor a tartalomban — amely lehet film, mUsor, videoklip, videojaték stb.

- marka jelenik meg.

« Mdrkdzott szérakoztatds (branded entertainment): Mivel ezek a tartalmak tobbnyire szérakoztatéipari tartalmak,
igen kedvelt ez a kifejezés is.

Az eltéré definicidknak és megkozelitéseknek az is oka lehet, hogy a product placement olyan marketingkommunikaciés
terllet, ahol a gyakorlat joval az elmélet el6tt jar. Rdadasul a gyakorlat is sok szempontbdl most formalédik. Egy
azonban biztosan kijelentheté: ,A termékmegjelenités fontossdga ndvekedik a vevék nem tradicionalis médon valé
elérésében” (Wilson & Till 2011).

Ezt tdmasztjak ald a szdmok is: a terilettel foglalkozé PQ Media amerikai adatai szerint mig a hirdet6k éltal erre
koltott 6sszeg 1974-ben még csak 190 millié dollar volt, addig 1985-ben mar 512 millié dollar, 1994-ben 1130 millié
dollar, 2004-ben pedig 3458 milli6 dollar (Lehu 2009). Az6ta pedig mar atlépte a blvos tizmilliard dolldros hatart is
(Onlinemba.com 2011).

Visszatérve az akadémiai munkdkra: A product placementrél tobb 6sszefoglalé konyv sziiletett, amelyek kozil
kiemelkedik Lehu mar emlitett Branded entertainment cim( munkaja (2009). Tanulmanyok foglalkoztak a product
placement terjedésének okaival (Papp-Vary 2015a), és azzal, hogy miként kategorizalhatok ezek a megjelenések
(Papp-Vary 2015b). Tobb cikk foglalkozott a product placement lehetséges mérési metddusaival is (Williams et al.
2011, Soba & Aydin 2013, Papp-Vary 2015c, d). Ugyanakkor egyetlen tanulmany sem hasznalt eddig ilyen kiilénleges
madszertant, mint a jelenlegi, amely egy ismert szinész 0sszes filmjén keresztiil elemzi a product placement terjedését,
illetve mutatja be jellegzetes példait.

2. Anyag és modszer

Az elemzés anyagat tehat Tom Hanks filmjei képezték, egész pontosan az elsé, 1980-as Gyilkos randeviban (,He Knows
You're Alone”) tortént szereplésétél a 2013-as Banks tr megmentése (,Saving Mr. Banks”) cim( filmig. (2014-ben nem
keriilt film a mozikba a fészereplésével.) Ez mind6sszesen 47 filmet jelent.

Hogy miért pont Tom Hanksre esett a valasztas? Egyrészt azért, mert rengeteg kasszasiker fiz6dik a nevéhez, ugy
is, mint a Segitség, feln6ttem (,Big”), a Forrest Gump (,Forrest Gump”), az Apollo 13 (,Apollo 13”), a Ryan kézlegény
megmentése (,Saving Private Ryan”), A Szdmkivetett (,Cast Away”) vagy A Da Vinci Kéd (,The Da Vinci Code”). Masrészt
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mert kevés olyan szinész van, akinek esetében egyértelmiien meg lehet nevezni egy kiemelt markamegjelenitést.
Tom Hanks azonban ilyen, legféképp ,A szamkivetett” ciml mozi és az abban ,fészerepet” kapd Fedex- és Wilson-
brandek miatt.

A product placement elemzésének tobbféle metddusa van (errdl 1asd Papp-Vary 2014), am szinte valamennyi ,kézi
vezérlés(i". Ez azt jelenti, hogy az ilyen vizsgalatok esetében (egyel6re) nem lehet automatizalni, hogy a felbukkané
brandeket egy gép felismerje, valamint a megjelenés jellege szerint csoportositsa.

Jelen esetben tehat ezért a kdvetkez6é metédust hasznaltuk:

Az egyes filmek megnézése soran elészor is az elhelyezések pontos idépontjat (mésodperc, perc, 6ra) irtuk le,
illetve a tobbszor megjelent mérkak megjelenésének szamat jegyeztiik fel. Egy marka tobbszor is feltlinhetett egy
jelenetben, mivel egy kamera elé6tti feltlinést egy brand placementnek értelmeztiink.

Ezen adatok feljegyzése utan lemértiik a megjelenések 6sszmennyiségét, pontosabban idétartamat.

Ezutén elkezdtiik elemezni egy meghatarozott szempontrendszer szerint az elhelyezett markakat, termékeket:

- ,Brandek a filmben": Feljegyeztiik a markak, bizonyos esetekben a gyartdk nevét.

« ,Termékcsoportok”: Miutan beazonositottuk a marka tevékenységét, leirtuk a tevékenységiik besorolasat,
a kinalt termék/szolgaltatas szerint.

- ,Konkrét megjelenés a filmben”: Kiirtuk a brand konkrét megjelenési formajat, abban az értelemben, hogy
példaul egy kocsin, sapkén, pélén volt-e a logd, vagy példaul maga a termék/szolgaltatas jelent meg stb.

« ,Aktiv és teljes”, ,Aktiv és részleges”, ,Passziv és teljes”, ,Passziv és részleges”. Minden egyes esetet végignéztiink,
és megallapitottuk, hogy melyik megjelenéshez tartozik a négy koziil.

« ,Auditiv vagy vizualis™ Itt lehetett auditiv, vizualis a megjelenés, vagy éppen audiovizualis.

. ,Paid P.P./Barter P.P./ Free P.P.": Ekkor a pénzaramlas szerint csoportositottuk azt a néhany product placementet,
amelynek sikerllt megtudni az anyagi hatterét.

+ ,Jelenetbe illik-e a P.P.?": Ez egy érdekes, igazabdl szubjektiv szempont volt. Olyan megkdzelitéseket vettiink
figyelembe, hogy a termékelhelyezés mar tulsdgosan zavard, szembetilné volt-e, esetleg a film hangvétele
miatt nem lenneill6 ez az elhelyezés, vagy pozitiv esetekben nagyon jél meg van oldva, kreativ, illik a filmbe/
jelenetbe, pont annyiszor jelenik meg, ahanyszor még befogadhaté.

« ,Helyszin": Ide csakis akkor irtunk valamit, ha az adott megjelenés valamilyen kiilénleges helyen tortént.

« ,Amarka anyaorszaga”: Itt azt néztiik, hogy melyik orszagbdl szarmazik eredetileg az elhelyezés targya, a marka.

« ,Hanyszor tiint fel az adott brand?”: Ide a pontos mennyiséget irtuk be arrél, hogy hanyszor t(int fel az adott
marka.

- ,Legsikeresebb product placement a filmben": Ez az oszlop azokat a markaelhelyezéseket tartalmazta, amelyek
vagy nagy médiafigyelmet kaptak, vagy amelyeket tizletileg érte meg végrehajtani.

« ,Alegsikeresebb product placementért kifizetett 0sszeg”: Erre csak néha lehetett vélaszolni, ezek az informacidk
ugyanis szigoruan titkosak.

. ,Stablistaban megjelenik-e a brand?”: Ide azokat a felismert elhelyezéseket irtuk, amelyeket a stablistaban is
megemlitenek, irdsos formaban.

+ Az utolsé oszlopba a kordbban mar emlitett elhelyezések pontos id6tartamat irtuk be. Erdekesség, hogy néha
le kellett vonnunk az eredeti mérésbdl azon brandek megjelenésének a hosszat, amelyek nem is voltak igaziak/
[étez6ek, mivel a markak, helyek, termékek kitalaltsaga csakis a beazonositas utan dertilt ki.

A modszertan tehat 6sszetett volt. A jelen cikk nem is vallalkozhat az 6sszes eredmény bemutatésara, csak a fonto-
sabbakat emeli ki.

3. Eredmények
3.1. Mar a nyolcvanas években rengeteg volt a termékmegjelenités

Gondolnéank, hogy Tom Hanks elsé szerepét egy horrorfilmben kapta? Pedig igy van. Egy Elliott nev(i mellékszerepléként
tlnt fel az 1980-ban bemutatott Gyilkos randeviban. Bar 6 maga csak néhany percet kapott, valami véletlen folytan
legfontosabb jelenete egy marka népszerusitésérél szolt:
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A jelenet egy vidamparkban, a South Beach Park Amusementben jatszodik, ahol Tom karaktere beszélget a
tobbiekkel. Ekdzben rdnéz az egyik szereplére, akinek a kezében valamilyen csokolddé van, majd azt mondja: ,Give
me some”, vagyis ,Adj egy kicsit!” Ezutan Hanks elkezdi majszolni a csokoladégolydkat, majd a jelenet végén - hogy
megtudjuk mit evett — azt mondja egy masik szereplének: ,Want some Goobers?”, azaz ,Kérsz egy kis Gooberst?”
A Goobers egy Amerikaban kaphaté édesség, amely tulajdonképpen mogyoré csokiba martva.

1. illusztrdcio

A Goobers csokigolydk megjelenése az 1980-ban bemutatott Gyilkos randeviban

Még érdekesebb, hogy a film 1980-as, mikdzben a modern product placement kezdeteit sokan 1982-re teszik, és az
E.T.,, a féldonkiviili cimd filmhez kotik. Rdadasul abban a filmben is egy csokiba martott mogyoré szerepel, a Reese’s
Pieces. S6t, a fészerepl6 kisfit neve Elliott...

De térjuink vissza Tom Hanks filmjeire! Az 1985-6s Onkéntesek (,Volunteers”) cim( vigjatékban hasonlé jelenet
jatszodik le. Ebben Hanks egy gazdag, fiatal szélhamost alakit, aki a maffianak valé tartozasa miatt menekilni
kényszeriil. Csak ugy tud eléliik megszokni, hogy feliil egy repiilére, és dnkéntesként egyszer csak Azsiaban kot ki.
Itt megismerkedik egy lannyal, akit szeretne elcsabitani, am a holgy nem szimpatizal vele. Ezért egy bart épit, de
a leghatasosabb érve nem ez lesz, hanem amikor ott megkérdezi: ,Mit széInal egy Coca-Colahoz?” (,How about a
Coke?”). Mire a lany débbenten: ,Van Coca-Coldd?” (,You have a Coke?”) Ezutan a holgy majdnem lehajtja az egész
liveget és azt mondja: ,O Istenem, ez fantasztikus, annyira hianyolom ezeket!” (,Oh, god... This is fantastic! | miss
those so much!”)

A nyolcvanas évekbeli filmek koziil azonban a leginkdbb emlékezetes talan az 1988-as Segitség, feln6ttem!, amely
Tom Hanks-nek az 6rok sikert jelentette, és amely szintén tele van product placementtel. A torténet szerint Josh, vagyis
Tom Hanks kisgyerek-karaktere azt kivanja egy helyi vurstliban, hogy ,nagy legyen”, ami valéra is valik: masnap, amikor
felkel, mar felnéttként ébred. Ezutan elkavarodik a nagyvérosban, és mindenféle furcsa helyzettel kell szembenéznie.
Habar fizikailag felnétt, belil egy kisgyerek, aki hidnyolja a csaladjat. Ezért felhivja az aggddoé otthoniakat anélkdil,
hogy tudndk, kicsoda is 6. A parbeszéd pedig a kdvetkezd: ,Milyen gydgyszert adna a csaladjanak?” (,What kind of
medicine would you give for your family?”) — kérdezi Josh. ,Mire?” (,For what?”) ,Gyomorfajasra.” (,For a stomach-ache.”)

,Pepto-Bismolt” - hangzik el a Procter & Gamble gyomorféjas elleni termékének neve.
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2. illusztrdcio
A Coca-Cola audiovizudlis megjelenése az 1985-6s Onkéntesek cimi vigjdtékban

De a filmben mas markék is megjelennek. Az egyik f6 helyszin példdul a New York-ban [évé, FAO Schwarz nev( hires
jatékizlet, ahol egy egész ,turat” kapunk a FAO jatékkinalatabol, amig Tom Hanks karaktere elbeszélget a fénokével.
A jelenet végén lévé ,Walking Piano”, vagy mostani nevén ,Big Piano” pedig akkora médiafigyelmet kapott, hogy
maig megjelenik a nagy zongora a Tom Hanks-interjuk soran. gy tértént 2013-ban is, a Jonathan Ross Show-ban tett
latogatasakor. Még ennél is figyelemreméltobb, hogy a ,Big Piano” gyartdja annyira biiszke erre a megjelenésre, hogy
hivatalos honlapjat a mai napig ezzel inditja.

3. illusztrdcio
A Big Piano gydrtdja honlapjdt mai napig az 1988-as Tom Hanks filmmel, a ,Big”-gel
(,Segitség, felnéttem!) és az abban szereplé mdrkamegjelenéssel inditja

The original

.:-”Blg Piano” s
.' i __wﬂm of ﬂ'IG Big Piano from the Movie Eh"

<o

h.
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Es ezzel még mindig nincs vége a fiatalkori filmjeinek és a termékmegjelenitéseknek: Az 1992-es Radio Flyer — Repiil
a testvérem mozi cimében a Radio Flyer nem mas, mint egy kicsi, piros, huzhaté jaték. A fészerepekben két kisgyerek
lathato, akik folyamatosan Radio Flyerrel szallitanak kiilénb6z6 dolgokat. Méréseink szerint a kicsi kocsi logdja 0sszesen
otvenharomszor tlinik fel a film soran.

4. illusztrdcio

A Radio Flyer kiskocsi egyenesen egy Tom Hanks film cimébe kerdilt 1988-ban: Radio Flyer — Repiil a testvérem

3.2. Integralt markamegjelenések

A fentiek mindegyike j6 példa az integralt markamegjelenitésekre, vagyis amikor a termék beépiil a sztoriba. Tom
Hanks, illetve a vele dolgozo forgatékonyvirdk, producerek és rendez6k szinte mesterei ennek.
De az integrélt megjelenésnek is tobb formdja, szintje lehet:
1) Amikor az adott jelenetbe épiil be (lasd példaul a fenti példak koziil a Gyilkos randevi és a Goobers esetét).
2) Amikor a teljes filmben fontos szerepet, mondhatni fészerepet kap a brand (lasd a korabban mar emlitett
A szdmkivetettet).
3) Amikor a cimben is megjelenik a markanév vagy valamilyen jellegzetes markaelem, példaul a szlogen (j6 példa
erre a Radio Flyer — Replil a testvérem).
Nézzlink a fentiekre tovabbi izgalmas megoldasokat Tom Hanks munkassagabol!

3.2.1. Az adott jelenetbe éplil be a marka

Sokak kedvence a Tom Hanks filmek koziil az 1994-es Forrest Gump. Az eddigiek alapjan mar taldn nem meglepé,
hogy ez is tele van brandekkel. Méréseink szerint 6sszesen 49 brand jelent meg benne, ami idétartamban 40 perc és
59 masodpercnyi termékmegjelenitést jelentett.

Az egyik legérdekesebb megjelenés a Dr. Pepperhez kothet6, amikor az tivegek is jol 1athatok, és a markanevet is
kimondjak. Féhésiink, Forrest Gump hivatalos az Amerikai Egyesiilt Allamok elnéke, Kennedy altal tartott fogadasra.
Am mivel nem igazén éhes, viszont nagyon szomjas, megiszik 15 (iveg Dr. Peppert.

igy meséli el Forrest: ,They put you in this little room with just about anything you’d want to eat or drink.” Magyarul:

+EQy kis teremben fogadtak, ahol minden megtalalhatoé volt, amit enni vagy inni lehet.” ,And since, number one,
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I wasn't hungry, but thirsty, and number two, they was free, | must have drank me about 15 Dr. Peppers.” Magyarul:

4El6sz0r is, mert nem voltam éhes, viszont szomjas voltam, és masodszor, mert tok ingyen voltak, ezért meg kellett
innom 15 Dr. Peppert.” Emiatt mire Forrest az elnékkel kezet fogna, mar nagyon el kellene mennie az illemhelyre. igy
ez a beszélgetés zajlik le Forrest és az elndk kozott: ,Congratulations. How do you feel?”, azaz ,Gratuldlok. Hogyan
érzi magat?” — kérdezi Kennedy elnék. Erre Forrest: | gotta pee”, vagyis ,Pisilnem kell”.

5. illusztrdcio
Az 1994-es Forrest Gumpban 15 Dr Peppert hajt le Tom Hanks

Ha mar toalett, gondolnank-e, hogy létezik olyan Tom Hanks-film, amelyben egy vécécsésze-brand jelenik meg,
mégpedig integraltan? Létezik. A Haldlsoron cim( drdméaban Tom Hanks karaktere prosztataproblémakkal kizd.
Afilm elején éppen a mosdodban van, mikdzben minden erejét bevetve prébal magan kdnnyiteni. A karaktert hatulrol
veszik fel, és ekkor az akadozé vizelet mogott fel lehet fedezni a vécécsészemarkat. A brand pedig nem mas, mint a
The John Douglas Company, amely a mai napig tevékenykedik az emlitett termékkategériaban. De a markaintegracio
nem all meg ennyinél. A film masik kulcsszerepléjének, akit Michael Clarke Duncan alakit, kiilonleges képessége
van, mégpedig a gyogyitas. Adottsagat haszndlja is Hanks karakterén, aki ezek utdan megszabadul el6bb emlitett
problémajatol, és viddman konnyit magén a markazott csészébe.

6. illusztrdcio
Az 1999-es Halalsoron cim(i filmben még egy vécécsésze-brand is megjelenik integrdltan
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A példak pedig tovabb sorolhaték az integralt megjelenitésekre. Steven Spielberg 2004-es rendezésében, a Termindl
cimU filmben Hanks turistat jatszik, aki az orszagaban zajlé habori miatt nem hagyhatja el a New York-i repteret.
A reptér megjelenése mar 6nmagéban is egy location placement avagy place placement (lasd Irimids 2012, 2015).
Mivel azonban egy reptér tele van Uzletekkel, igy ezek a markak is feltlinnek: Verizon wireless, Discovery Channel
Store, The Broadway Store, Burger King, Nathan's, Borders, Starbucks, The Red Carpet Club, Dailly Grill, Paul Mitchell
Store, és még sorolhatnank. Ezen belil is kiemelkedik, hogy Tom Hanks karaktere arra gyujti a pénzt, hogy a Hugo
Boss Uizletében vaséarolhasson egy jo oltonyt.

7. illusztrdcié
A 2004-es Terminal egy reptéren jdtszodik, igy tele van brandekkel,
amelyek ko6ziil a Hugo Boss integrdlt megjelenitése kiilbnGsen egyedi

BOSS

Szintén a location placementhez tartozik A Da Vinci kéd, amely Parizsban jatszodik. Megjelenik a filmben a hires
Louvre muzeum 332-szer, a Bois de Boulogne park 58-szor, a Chateau de Villette 337-szer, a Temple Church 46-szor,
a Rosslyn Chapel 183-szor, és a Palais Royal egyszer. Mivel Tom karaktere egy mvelt személy, Langdon professzor,
ezért néha a helyszinek nevén kivil még torténelmi érdekességeket is hallhatunk azokrél.

A Da Vinci kédban egyébként igazdbdl nincs sok marka, minddssze 30, am a markamegjelenések idétartama
121 perc és 24 masodperc, amiigen nagy mennyiség. Ez még akkor is igaz, ha a mérkak szerepeltetésének a célja nem
pusztan az lehetett, hogy fedezze a filmkészités bizonyos koltségeit, hanem az is, hogy még inkébb valésaghtivé
tegye a filmet. Barmi is volt a cél, a Sony marka sz9 szerint végigkisérte a filmet: felt(int Sony laptop, televizid, telefon,
valamint monitor is. Bar ez csak négyféle Sony termék, mégis hatvanhatszor jelent meg, tébbnyire hasznalat kozben.

A japan markéval a 2009-es Angyalok és démonok cim( filmben is béven lehetett taldlkozni: Sony termékek voltak a

+CERN” monitorai, Robert Langdon (Tom Hanks) magndja, a Svajci Garda berendezései, és még a Vatikanban gylilekez6
papokis Sony kameréval 6rokitették meg a fontos pillanataikat, igy a marka 6sszesen 129 alkalommal tiint fel. Mindez
persze nem meglepetés, hiszen mindkét film kiaddja a Sony Pictures volt.
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8. illusztrdcio

Mind A Da Vinci-kéd, mind a képeken Idthaté Angyalok és démonok sok Sony mdrkamegjelenitést tartalmazott,
ami annak is készénhetd, hogy a film forgalmazéja a Sony Pictures

Tom Hanks filmjei jo illusztracidk arra is, hogy miként lehet integraltan markékat megjeleniteni a multban vagy éppen
a jovében jatsz6dé torténetekben. Az elébbire j6 példa a Polar Expressz cim( kardcsonyi mese. A film elején, amikor
még a varosban van a mesebeli vonat, egyszer csak felkiélt az egyik kisfi: ,Herpolsheimer’s! Herpolsheimer's!” Ez egy
bolt neve, amely Amerikdban létezett a hetvenes és a nyolcvanas években, és kardcsonykor mindig kidiszitették a
kirakatot, hogy a gyerekek oriiljenek neki. Az utébbira pedig a tavoli jovében jatsz6dé Felhdatlasz cim( film és az
abban lathaté Samsung késziilék lehet példa, amely egyfajta futurisztikus médialejatszo.

3.2.2. A teljes filmben fontos szerepet, mondhatni f6szerepet kap a brand

A 2000-ben bemutatott A szdmkivetett mar tobbszor elékeriilt, de nézziink néhany adatot is, amelyet méréseink
alapjan kaptunk. Ezek szerint a FedEx brand 181-szer jelenik meg a filmben, kezdve attél, hogy Tom Hanks — szerepe
szerint Chuck, a FedEx alkalmazottja — egy FedEx repulével balesetet szenved, majd egy lakatlan szigeten t6lt négy
évet, mikozben a partra vetett FedEx csomagokat felbontja. Egy FedEx csomaghoz azonban mindvégig nem nyul,
hanem a film végén leszillitja a cimzettnek.

A FedEx csomagkiildé tehat 6sszesen 181-szer jelenik meg: kocsin, csomagon, sapkan, zsakon, fénytablan, matrican,
csomaggyujtén, zaszldn, dzsekin, kartyan, konténeren, kicsi kocsin, repiilén, bogrén, mikrofonon, molinén, 1abtorlén
és szalvétan. S6t, még maga a cég alapitdja, Fred Smith is feltlinik az alkotasban.

A Robinson Crusoe modern feldolgozasa persze sok kritikat kapott, mondvan, a FedEx ,megvette” a filmet. A film
rendezdje, Robert Zemeckis a DVD-kommentérban viszont azt mondja: ,Senki sem fizetett nekiink azért, hogy
termékeket helyezziink a filmbe” (Galician 2004). Valdszinlleg azért sem, mert akdrmilyen pozitiv szerepe is van
késébb a FedExnek, mégiscsak egy replil6gép-szerencsétlenséghez kellett kétni a markat.

Az alkotdsban egy masik marka is megjelenik: a Wilson réplabda. Voltaképp 6 tolti be a Robinson Crusoe-regénybdl
Péntek szerepét. Es mi masnak nevezné el a szamkivetett, mint Wilsonnak, ,akit” aztan tdbbszér nevén is szélit a
filmben. A mérka egyébként 6sszesen 45-szor jelenik meg valamilyen formaban.
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9. illusztrdcié
A 2000-es A szamkivetett cimdi filmet gy kéveti végig a FedEx-brand,
hogy a megjelenésért egydltaldn nem fizetett

10. illusztrdcio
A Wilson brand valddi fészereplévé vdlik: 6 a modernkori Robinson Crusoe , Péntek”-e,
aki arcot kap, és akit Tom Hanks t6bbszér a nevén szélit: ,Wilson!”
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»A szamkivetett” mellett is vannak olyan filmek, amelyeket végigkisér egy marka. llyen a 2013-as Banks Gr megmentése,
amelyben Hanks nem mast alakitott, mint a hires Walt Disneyt. Ezek utdn nem csoda, hogy a Disney marka a
kovetkez6 formakban jelent meg: plissok, markazott pezsgd, jelmezek, logd papiron, lufik, kdnyv, rajzok, mesék,
figura zselébdl, karakternevek, tabla, matrica, poszter, maga a studio, figurak, markazott vasut, dalok, fénytabla,
filmrészlet, plakatok, a hires Disneyland, 6ra, logé a falon, és rengeteg szébeli emlités. Az emlitett marka méréseink
szerint 728-szor t(int fel.

3.2.3. A cimben is megjelenik a markanév vagy valamilyen jellegzetes markaelem

Az integracié legmagasabb fokat természetesen az jelenti, amikor a marka vagy valamilyen fontos markaelem
egyenesen a film cimébe keril. A mar emlitett Radio Flyer - Repiil a testvérem mellett erre is hozhaté tobb masik példa.

llyen példaul A Da Vinci-kéd, amennyiben az egykori polihisztorra markaként tekintiink. A film ugyanis teljesen a
Leonardo Da Vinci altal készitett mesterm(vek koré van felépitve. Felt(inik ,Az utolsé vacsora” cim( festménye, masik
hires alkotasa, a ,Mona Lisa”, és még néhany egyéb is. igy 56-szor jelenik meg a film soran valamilyen forméaban
Da Vinci.

Egy masik eset az Apollo 13 cim{ mozi. Ebben az Apollo 13 nevd Urhajé, pontosabban expedicié kap fészerepet,
valamint tdgabban a NASA, vagyis az lrkutatoé szervezet. A NASA-logd megjelenik dzsekin, bogrén, autén, ablakon,
szkafanderen, matrican, kitizén, kezeslabason, repiilén, poszteren, képenyen, fotdn, papiron, kartyan, radién és
mappén. Osszesen 351-szer tlinik fel, és joval tébb, mint a felét teszi ki a film soran mért 84 perc és 28 masodpercnyi
product placementnek.

Nem a marka neve, hanem a marka szlogenje t(nik fel a You've Got Mail cim( filmben, amely magyarul , A Szerelem
Haléjab@n” cimet kapta. A You've Got Mail, vagyis ,Levelet kaptal”, az American Online (AOL) levelez8programjanak
hires robothangjan megszélalé kis mondat.

11. illusztrdcio
A film cime, a You've Got Mail, vagyis a ,Levelet kaptdl”, az American Online (AOL) levelez6programjdnak
hires robothangjdn megszdlalé kis mondat
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3.3. A markamegjelenités novekvo szerepe

Ahogy a fentiekbél lathato, a markamegjelenitések mar a nyolcvanas években hozzatartoztak a filmekhez. De lathato-e
valamilyen trend a markak szdmdanak, vagy éppen a markamegjelenések idétartamanak névekedésében? Az aldbbi
tablazatokban ezt foglaltuk 6ssze.

1. tdbldzat
Tom Hanks filmjei kronologikus sorrendben és az azokban taldlhaté termékmegjelenitések,
product placementek id6tartama (1980-2013)

Cim Gyartési év Jatékids (Perc) (e o L
(perc, masodperc)
He Knows You're Alone 1980 93 12:36
Mazes and Monsters 1982 100 11:19
Splash 1984 109 10:49
Bachelor Party 1984 105 15:43
The Man With One Red Shoe 1985 92 9:57
Volunteers 1985 106 5:17
The Money Pit 1986 90 4:02
Nothing in Common 1986 118 16:12
Everytime We Say Goodbye 1986 97 2:16
Dragnet 1987 105 18:17
Big 1988 104 64:34
Punchline 1988 117 6:17
The ‘Burbs 1989 101 14:12
Turner & Hooch 1989 99 16:47
Joe Versus The Volcano 1990 102 10:13
The Bonfire Of The Vanities 1990 125 20:22
Radio Flyer 1992 113 37:58
A Leauge Of Their Own 1992 122 67:41
Sleepless in Seattle 1993 105 35:24
Philadelphia 1993 120 30:34
Forrest Gump 1994 136 40:59
Vault Of Horror | 1994 920 X
Apollo 13 1995 139 84:28
Toy Story 1995 81 24:20
That Thing You Do! 1996 147 42:06
Saving Private Ryan 1998 168 7:43
You've Got Mail 1998 119 48:47
Toy Story 2 1999 92 11:14
The Green Mile 1999 188 6:16
Cast Away 2000 143 63:16
Road To Perdition 2002 116 28:14
Catch Me If You Can 2002 140 43:47
The Ladykillers 2004 926 13:54
The Terminal 2004 128 99:14
Elvis Has Left The Building 2004 86 64:19
The Polar Express 2004 99 1:06
Cars 2006 116 48:06
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The Da Vinci Code 2006 174 121:24
Charlie Wilson’s War 2007 101 11:02
The Great Buck Howard 2008 90 17:58
Angels & Demons 2009 138 128:54
Toy Story 3 2010 102 72:37
Larry Crowne 2011 98 46:47
Extremely Loud & Incredibly Close 2011 129 19:43
Cloud Atlas 2012 171 14:08
Captain Phillips 2013 134 13:02
Saving Mr.Banks 2013 125 65:49

Forrds: sajdt kutatds

Ha csak a megjelenések id6tartamat nézziik, egyértelmuen lathaté, hogy Tom Hanks filmjeiben folyamatosan né a
markak szerepe. A nyolcvanas években az atlagos termékmegjelenitési id6 15 perc 6 masodperc volt. A kilencvenes
évek atlaga mar 31 perc 1 masodpercre nétt. Végul a 2000-t61 késziilt Tom Hanks filmekben mar atlagban 48 perc 33
masodpercig jelentek meg brandek.

2. tdbldzat
A product placementek idétartama a Tom Hanks filmekben

Filmcim 1980-1989 Filmcim 1990-1999 Filmcim 2000-2013
He Knows You're 12:36 Joe Versus The 10:13 Cast Away 63:16
Alone Volcano
Mazes and Monsters 11:19 The Bonfire Of The 20:22 Road To Perdition 28:14
Vanities
Splash 10:49 Radio Flyer 37:58 Catch Me If You Can 43:47
Bachelor Party 15:43 A League Of Their 67:41 The Ladykillers 13:54
Own
The Man With One 9:57 Sleepless In Seattle 35:24 The Terminal 99:14
Red Shoe
Volunteers 5:17 Philadelphia 30:34 Elvis Has Left The 64:19
Building
The Money Pit 4:02 Forrest Gump 40:59 The Polar Express 1:06
Nothing in 16:12 Vault Of Horror | X Cars 48:06
Common
Everytime We Say 2:16 Apollo 13 84:28 The Da Vinci Code 121:24
Goodbye
Dragnet 18:17 Toy Story 24:20 Charlie Wilson’s War 11:02
Big 65:34 That Thing You Do! 42:06 The Great Buck 17:58
Howard
Punchline 6:17 Saving Private Ryan 7:43 Angels & Demons 128:54
The '‘Burbs 14:12 You've Got Mail 48:47 Toy Story 3 72:37
Turner & Hooch 16:47 Toy Story 2 11:14 Larry Crowne 46:47
The Green Mile 6:16 Extremely Loud & 19:43
Incredibly Close
Cloud Atlas 14:08
Captain Phillips 13:02
Saving Mr.Banks 65:49
Atlagosan: 15:06 31:01 48:33

Forrds: sajdt kutatds
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3.4. Az eurdpai és japan brandek megjelenése az amerikai markak mellett

Vizsgalatunk arra is kiterjedt, hogy a filmekben szereplé mérkak szarmazasi orszaga, anyaorszaga mi, és vajon lathato-e
ezekben valtozés. Nos, a valaszigen: mig a nyolcvanas és kilencvenes években Iényegében amerikai markak szerepeltek
Tom Hanks filmjeiben, addig 2000-té1 egyre tobb az eurdpai vagy éppen japan brand is. Ezt foglalja 0ssze az alabbi dbra:

1.dbra
A Tom Hanks-filmekben megjelené mdrkdk szdrmazdsi helye.
Ldthatd, hogy 2000-t6l jelentésen nétt a nem amerikai mdrkdk szdma,
de még igy is kétszer annyi az amerikai brand

400 15film 18 film

_—14film : :
300

e m USA
200

3 B Nem USA
100 +

0 : : ~
80-as évek 90-es évek  2000-tél 2013-ig

Forrds: sajdt kutatds

3.5. A filmekben szerepl6 fiktiv brandek piacra dobasa

Sajatos mddja a product placementnek az ugynevezett reverse, azaz forditott product placement. Ez esetben egy
nem létezd, fiktiv brand szerepel a filmben. A nézék azonban elkezdik keresni a markat, ezért érdemes azt piacra
dobni. Mondani sem kell, Tom Hanks ennek is nagymestere.

J6 példa erre egyik leghiresebb filmje, az 1994-es Forrest Gump. Forrest legjobb baratja, Bubba Blue vagya, hogy egy
rakaszhajot vegyen, és 6 legyen a kapitany. Az lizlet beindul, és mindenféle rakételt tartalmazé terméket kezdenek
el gyértatni. A filmben 6sszesen 24-szer jelent meg a kitalalt brand.

Igen am, de amikor a nézék kijottek a mozibdl, keresni kezdték a ,Bubba Gump Shrimp” termékeit. Mindezt meglatva
1996-ban mar meg is nyilt az elsé ,Bubba Gump Shrimp” étterem, ami 2015-re mar 40 egységet tudhatott maganak
vildgszerte.

12. illusztrdcié
A ,Bubba Gump Shrimp” kitaldlt brand megjelenése
az 1994-es Forrest Gump cimdi filmben
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13. illusztrdcid
Az elsé Bubba Gump Shrimp étterem 1996-ban nyitott meg a valésdgban,
és 2015-re mdr 40 volt beléle

Egy masik filmjében, az 1996-0s Nyomul a banda cim( alkotasban a zenekar, amely befut Tom Hanks karaktere
segitségével, a kitalalt ,PlayTone” lemezkiadonal van leszerzédve. A mozivasznon 47-szer t(inik fel a kiad6 valamilyen
formdban: a log6 ott van a lemezen, a buszon, a pédiumon, s6t maga a kiadd is megjelenik, és tobbszor elhangzik
a marka neve.

Erre épitve Hanks megalapitotta a PlayTone Records lemezkiaddt, ami késébb olyan filmjeinek jelentette meg a
zenéjét, mint a Poldr Expressz (2004), a Charlie Wilson hdboruja (2007), a Tékéletlen triikk (2008), vagy a Larry Crowne
(2011). S6t, a 2014-es ,Ice Bucket Challenge” sordn Hanks egy olyan vodorbdél ntotte magara a jeges vizet, amelyen
egy nagy PlayTone logé volt. Ebbdl is 1atszik, hogy nemcsak remek szinész, hanem azt is tudja, mikor és hogyan kell
a markakat megjeleniteni.

14. illusztrdcid
A kitaldlt Play Tone Records megjelenése az 1996-os Nyomul a banda cimdi filmben
- késébb ez a brand lett a valésdgban a Tom Hanks filmzenék kiaddja
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4. Osszefoglalas

Sajatos vizsgalatot valasztottunk, amikor Tom Hanks filmjeit és az azokban megjelen6é markakat vettiik gércsé ala.
Ez a sajatos vizsgalat azonban fontos eredményekkel zarult.

A szamok azt mutatjak, hogy a markamegjelenések osszidétartama az elmult évtizedekben folyamatosan nétt.
A teljes képhez ugyanakkor hozzatartozik, hogy mér a nyolcvanas években, illetve a kilencvenes évek elején is sziilettek
olyan filmek, amelyek tele voltak mérkékkal — ahogy a kétezres években is olyanok, amelyekben alig voltak markak.

Az is fontos eredmény, hogy a klasszikus passziv megjelenitések mellett rengeteg példa hozhaté az aktiv, sét az
integralt megjelenitésekre, vagyis amikor valéban a dramaturgia része a brand, nem pusztan kellék.

A szamok alapjan kiiléndsen 2000-t61 kezdve egyre tébb nem amerikai marka jelent meg Tom Hanks filmjeiben,
ami a product placement egyfajta nemzetkoziesedését jelzi. A 2000-t61 késziilt 18 filmjében a brandek egyharmada
mar nem amerikai volt.

Tobb esetben lehetett példat taldlni a forditott termékmegjelenitésre avagy reverse placementre, amikor a filmben
egy fiktiv, nem Iétez6é marka szerepelt, és az igy felépitett keresletre épitve késébb sikerrel dobtdk azt piacra. Ennek
a kiemelt esete a Forrest Gump és az abban szereplé Bubba Gump Shrimp, amelynek ma mar 40 étterme van.

Bar a kutatasunk véget ért, Tom Hanks termékelhelyezései aligha értek véget. Szinte biztosra vehet, hogy Ujabb
filmjei is még sok markazott szérakoztatast fognak jelenteni a nézék és egyben a hirdeték szamara.

Ami pedig a téma tovabbi kutatasat illeti, abban tovabbi lehetéség rejlenek. A branded entertainmentet a jovében
érdemes lehet a content marketing vagy épp a behavioral marketing egyarant névekvé szerepével parhuzamosan
vizsgalni, ami Ujabb izgalmas eredményekkel szolgalhat.
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