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Manapsag elképzelhetetlen az életiink médiafogyasztas nélkiil, melyet szokasaink atalakuldsanak és a tech-
nologia fejlodésének egyarant koszonhetliink. A kifejezés a latin medium tobbes szama, mely jelentheti a
tomegkommunikacios eszkdzoket és az ezeket miikddtetd intézményeket.

A sajto- és médiajog un. keresztiilfekvo vagy kvazi jogag, mert jogilag heterogén, komplex jogteriilet,
mely tobb jogag szabdlyait foglalja magaban. Az elmult évszazadok sordn eldszor az irott sajtéra, majd az
elektronikus médiara is kiterjedt a szabalyozas. A modern allamok strukturalis szabalyozast alkalmaznak,
melynek f6 formaja a kozszolgalati szektor lizemeltetése, tehat az allam kdzvetlen szerepvallalasa, azonban a
miisorszerkezeti (,,kvota”) eléirasok és a miisortovabbitasi szabalyok is ide tartoznak.'

A felnottség valahol ott kezdodik, hogy megtanulod eldonteni, neked mi az érték, és mi nem,
nem pedig amit a tarsadalom és a média diktdl beléd.”

Az eldbbi idézet Marie Clarence alnéven ir6 magyar szerzond tollabol szarmazik és bar nem ebben a
témaban meriilt fel, azonban itt kezdéproblémaként felvethetd. Felndtté lehet-e tigy valni, hogy figyelmen
kiviil hagyjuk a médiat? Befolyasol-e annyira, hogy sajat dontéseink elengedhetetlen részévé valik? Vélemé-
nyem szerint igen. Jelentds manipulalo hatassal bir, még ha észre sem vessziik. Tudat alatt valasztjuk a rek-
lamokban ,,agyon dicsért” markat, terméket, osztjuk a politikai miisorok véleményét, hasonlitunk 6ssze em-
beri kapcsolatokat, helyzeteket a sorozatok szerepldinek viselkedésével. Osszefoglalva egy életstilust hirdet,
mivel mindannyiunk nyakan ott a ,lathatatlan péraz”, amely nagy teret enged ugyan, de kicsit mindig az
altala helyesnek itélt iranyba huz. Jerry Mander 1977-ben irt konyvében® a televiziot a leghatékonyabb esz-
koznek tartotta az ember személyiségének atalakitasara. Kicsit szélsdségesen a televizio eliminalasat vallotta,
nemcsak a tartalmat kritizalta, hanem magat az emberi testre és 1élekre gyakorolt hatasat is.

Napjainkban megszamlalhatatlan mennyiségii reklamnak teszik ki az embereket, jelentds befolyast
gyakorolva rajuk. Azonban a nézok tiirelme is véges, a hagyomanyos reklamok hanyatlasa megindult. A
modern technologia lehetdvé teszi a reklamok attekerését, figyelmen kiviil hagyasat, igy tehat a tradicionalis
reklamok értéke csokken, a reklamkeriilés korszaka ,,viragzik”.

Jelen cikk a termékelhelyezés, mint alternativ hirdetési forma koré épiil, el6szor a reklam, ezen beliil
pedig a termékmegjelenités hatasa, egyes pszicholdgiai nézOpontjai kerililnek ismertetésre, majd pedig ezen
intézmény Egyesiilt Allamokbeli szabalyozasa kap fobb szerepet. Azért tartom fontosnak a tengerentuli sza-
balyozas bemutatdsat, mivel a jogrendszerre nem hat az Eurdpai Unid joga, a szabdlyozast nem egységes
keretek kozott kell megalkotni.

1. REKLAM ES PSZICHOLOGIA

Ahhoz, hogy a termékmegjelenités problémajat megérthessiik, sziikség van arra, hogy maganak a reklamnak,
(ezen belill a termékmegjelenitésnek) és a pszicholdgianak a kapcsolatat is tisztazzuk. A kérdés, mely miatt
az egész kapcsolat felvethetd: ,,Vajon hatassal van rank a reklam?” A médiaval kapcsolatban rengeteg hatas-
vizsgalati modell és elmélet sziiletett.* A reklamkészitéknek nem csupan azt kell meghatarozniuk, hogy kik
fognak vasarolni, hanem azt is, hogy a leend6 fogyasztok dontését mi befolyasolja. ,,A reklampszichologia
olyan kérdésekkel foglalkozik, mint a percepcio, érzékelés, észlelés, figyelem, tanulas, sziikségletek, motiva-
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cio, a;[titl’jd, kulttra, viszonyitasi csoportok valamint a marketingkommunikacié (féként a reklamok) kapcso-
lata.”

A beagyazott reklam megtévesztd jellege karos hatast gyakorolhat a fogyasztokra. Kutatasok bizonyit-
jak, hogy a nézdk reagalnak a termékelhelyezésre, és akkor is elényben részesithetik az adott terméket vagy
markat, ha nem tudjak konkrétan felidézni az esetet, amikor azt lattik.° Egy amerikai szervezet, a
Commercial Alert — melyre késobb kitérek — is megtévesztonek tartja a termékelhelyezést, hiszen az embere-
ket tévedésbe ejti azaltal, hogy nem biztos, hogy felfedezik, hogy azt ténylegesen reklamnak szantak. Mas
fogyasztovédok a trojai faldo hasonlataval szemléltetik a hatasat, melyet objektiv és semleges modon csem-
pésznek be az otthonokba.” Azonban egyelére kevés tudomanyos bizonyiték létezik arra, hogy mennyire és
miként hat a termékmegjelenités, igy egyel6re ez csupan az empiria teriilete. Az egyik hatasvizsgalo tanul-
many az elvégzett kisérlet sordn harom kategoridba sorolta a termékmegjelenitést. Az elsé a vizualis katego-
ria, amikor a termék lathato volt a képerny6n, a masodik a verbalis csoport, amikor egy parbeszédben meg-
emlitik az adott dolgot, mig a harmadik csoportositasi szempont pedig a torténetbe integralodas. A megalla-
pitasok kozott szerepelt példaul, hogy a hangzasbeli utalas sokkal nagyobb jelentdségili, mint a megjelenités,
a témaba agyazas hatasa pedig sokkal jobb visszaemlékezést tesz lehetové, mely nem csupan egyszeri fel-
idézés, hanem sokkal kidolgozottabb, részletesebb.®

Mas tanulmanyok a fogyasztok és a szereplok, valamint a miifajok kapcsolatat vizsgaltak. Megfigyel-
het6 volt, hogy egyes termékeket 6sztondsen valamely fészereplohdz tarsit a fogyasztd és szimpatizal egyes
életstilusokkal, melyet az adott kornyezet sugall.’ Ilyen példaul egy adott szinész filmben hasznalt kedvenc
parfiimje, vagy preferalt italmarkéja. Vizsgalat targyat képezheti az etika kérdése is, hogy mennyire elfoga-
dott egy adott korben a termék megjelenése, mikor itélhetd mar megtévesztonek. A tanulmany kimutatta,
hogy hiaba vannak globalis elvek, a reakciok orszagonként egyediek és eltérdek, és egyes kulturak masképp
reagalnak ugyanazon termék megjelenésére. "

Nem csupan a pszichologusok foglalkoznak a hatasokkal, hanem sok esetben maga a gyarto, vagyis
az, aki el szeretné helyezni a termékét a filmben, hiszen sok esetben nem mindegy, hogy az adott marka,
termék milyen kdrnyezetben jelenik meg. A Camel cigaretta gyart6i példaul el6irtak, hogy rosszfitk nem
szivhatjak ezt a markat, tovabba nem szabad a filmben idegesen dohanyozni. A Ford nem engedi, hogy az
autéban rossz legyen a fék, lerobbanjon vagy akkumulator problémak jelenjenek meg. Ez mind negativ rek-
lam, lehet a néz6 olykor természetesnek veszi, am a visszaidézés soran arthat a ,,markanévnek”. A példak
sokrétliek, és ez is bizonyitja, hogy maguknak a gyartoknak sem mindegy, hogyan tiintetik fel termékiiket
egy adott szituacioban."'

2. TERMEKELHELYEZES AZ EGYESULT ALLAMOKBAN
Az amerikai tévés kozvetités alapjaban véve reklamkozponti. Az egyik legszembetinébb példa az American

Idol tehetségkutatd soran a zsiirik eldtt piroslé Coca-Colas pohar, mely mar-mar szemet szurdan jelzi, hogy a
miisor tdmogatast kaphatott az tditéital gyartoitdl. Szamszeriisitve 2008-ban ez a miisor mar 3 291 beagya-
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zott reklamot tartalmazott.'” Alapjaban véve a termékmegjelenités torténete az Egyesiilt Allamokban fokoza-
tosan nyomon kdvethetd.

2.1. TORTENETI FEJLODES NAPJAINKIG

A termékelhelyezés és a tamogatas az 1970-es évekig sem jol szervezettnek, szabalyozottnak, sem kiemelke-
dé jelentéséglinek nem mondhatd. A beagyazott reklam mar a radiozas megkezdésével, 1906-tal egyre nép-
szer(ibbé valt. 1929-re a reklamiigynokségek a radiomiisorok 55%-ét finansziroztak."”> A jelenséget a szpon-
zori jog keretében torténd kozzététel szabalyozza, mely mar lassan egy évszdzados multra tekint vissza az
Egyesiilt Allamok jogrendszerének torténetében. 1912-ben 1éptették hatalyba a Newspaper Publicy Act-et,
mely a reklamok megjelenését kontrollalta a sajtd hasabjain. A szerkeszt6knek pontosan meg kellett jeldlnie
a reklamokat, ezaltal elkeriilve, hogy az olvasok Gssze ne tévesszék ezeket a szerkesztéi tartalommal.'* Az
els6 probalkozas a szponzorok azonositasa érdekében az 1927-es Radio Act (a tovabbiakban Radié Torvény)
volt."”> A miisorszolgaltatis egyre népszeriibbé valasaval a Radio Torvény jelentSsége is megndtt. 1934-ben
fogadtak el a Communications Act-et mely anélkiil kodifikalta a Radio Torvényt, hogy modositotta volna a
rendelkezéseit. A masodik vilaghaboru el6tt a szponzoralas és a kdzvetités szoros kapcsolatban allt, azonban
utana a reklamozdk elkezdtek kisebb részeket vasarolni a miisoridébdl, amikor reklamozhattak, ahelyett,
hogy az egész adast tamogattak volna. Az 1950-es évek vesztegetési botranyai utan a Kongresszus ugy don-
tott, hogy szigorit a Hirkozlési Torvény szabalyain, €s a 317. és 508. szakasz kimondottan a kdzvetitok és a
beagyazott reklam kapcsolatat targyaljak.'®

A 317. szakasz el6irja, hogy a médiaszolgaltatok tegyenek kdzzé informaciot a szponzorokrol minden
olyan esetben, amikor a finanszirozasi tamogatast kapnak, mig az 508. szakasz alapjan a kozzétevok jelente-
ni kotelesek, ha a termék megjelenésének feltétele pénz, szolgaltatas vagy egyéb értékes ellenszolgaltatas.'”
A szabalyozas kozponti eleme a Federal Communications Comission (a tovabbiakban FCC) altal 1970-ben
elfogadott Sponsorship Identification Rules (a tovabbiakban Szponzori Azonositd Szabalyok), melyek 1énye-
gében megismételték az 1934-es Hirkozlési Torvény rendelkezéseit. A 73.1212. és a 76.1615-0s bekezdések
vonatkoznak az altalam targyalt hirdetési formara.

Egyes forrasok szerint a termékmegjelenités az 1980-as évekre mar mindennapos volt."® A Szponzori
Azonositd Szabalyok kibocsatdsa azt az elvet célozta, hogy a fogyasztoknak joguk van tudni, hogy kinek a
tamogatasaval futhat a miisor. A rendszer két kivételt emlit meg, ez a nyilvanvalosag és az ésszertien kapcso-
lodas kivétele."” Az el6bbi esetben természetes, hogy egy marka megjelenése szponzoralast rejt maga mo-
gott, tehat nyilvanvalosagrol beszéliink, mig utdbbira példa, hogy ha egy berendezett ingatlant a miisorszol-
galtatas idejére ingyenesen, vagy jelképes Osszegért atadnak. Ez arra vonatkozik, hogy legyen barmilyen
utalas, vagy hasznalat, az a miisor jellegéhez kell, hogy kapcsoldédjon. Mara a nyilvanvalosag kivételét el-
avultnak tartjak, hiszen ilyen esetben a beagyazott reklam a kivétel ala esne.

2 ONG, EDWARD L.: Embedded Solution. Improving the Advertising Disclosure Rules in Television, in UCLA
Entertainment Law Review, Vol. 18., Issue 1. (2010), 123. o.

"> Fusawa, JENNIFER: FCC's Sponsorship Identification Rules. Ineffective Regulation of Embedded Advertising in
Today's Media, in Federal Communications Law Journal, Vol. 64., Issue 3. (2012) 554. o.
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S FUjAWA: i. m. 556. 0.; SCHEJITER, AMIT M.: Art Thou for Us, or for Our Adversaries — Communicative Action and the
Regulation of Product Placement. A Comparative Study and a Tool for Analysis, in Tulane Journal of International and
Coparative Law, 2006, 98-99. o.
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(2010), 128. o.
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2.2. TORVENYI SZABALYOZAS DIOHEJBAN?'

Az Egyesiilt Allamokbeli szabalyozas, mely a beagyazott reklam kérdését rendezi, nagyrészt az 1934-es
Hirkoézlési Torvényen és a Szponzori Azonositd Szabalyokon nyugszik. Az elébb emlitett jogszabaly 317.
szakasza foglalkozik a termékmegjelenitéssel, melyben eldirja, hogy kdotelezo a tajékoztatas, ha barmely
pénzt, szolgaltatast, vagy egyéb értékes ellenszolgaltatast fizettek, igértek, vagy kolcsonds megallapodas
kottetett a termékmegjelenitésért cserébe. Ingyenesség vagy jelképes Osszeg felajanlasa esetén az utdbbi
szabalynak nincs kdotelezé ereje. A torvény eldirja tovabba, hogy a kozzétevok gondossaggal jarjanak el,
szerezzenek be minden informacidt azoktol, akikkel szerzédést kotnek, igy megfeleld tajékoztatast tesznek
lehet6vé. Miutan a Kongresszus az FCC-re bizta a szponzorsagra vonatkozé szabalyok és kovetelmények
részletes szabalyozasat, megsziiletett a mar emlitett Szponzori Azonositdé Szabalyok, mely a korabbi térvény
interpretacioja és kiegészitése. Ezaltal a 73.1212. bekezdés kimondja, hogy ha az elobb emlitett feltételek
mellett (fizetés, szolgaltatas) jon 1étre termékmegjelenités, akkor ezt is jelezni kell, illetve azt is, hogy kinek
a megrendelésére kap figyelmet. A koriiltekintéssel valo eljaras alapjan eredeti szponzort nevezzék meg,
akkor is, ha esetleg valamely {igynokon, vagy cégen keresztiil jott 1étre a termékelhelyezés.

A szponzori azonositas feltételei, hogy kellden nagy és olvashato betiivel tiintessék fel a szponzort, va-
lamint elegendo id6 jusson a feldolgozasra, mely egy atlagos olvasé szadmara megfelelo.

2.3. A RENDELKEZESEK KORULI PROBLEMAK, KONFLIKTUSOK

A korabban emlitett rendelkezések elavultak, és nem birnak megbirkozni a fejlédé technologia altal felalli-
tott problémakkal. F6 probléma, hogy terjedelmiikben, alkalmazasi koriikben nagyon korlatozottak. Mind-
egyik nagyrészt a radidra €s a televiziora koncentral, azonban a szolgaltatok csak a Szponzori Azonositd
Szabalyokat alkalmazzak.

Az alternativ médiafogyasztasi formak megjelenésével a reklamozok kénytelenek voltak 1) lehetdsé-
geket keresni. A DVR (Digital Video Recorder) és a TiVo lehetévé teszik a miisorok felvételét és késobbi
lejatszasat, mely soran a tradicionalis 30 masodperces reklamok attekerhetéek. A harminc masodperces rek-
lam hanyatlasat a digitalis felvevok gyorsitottak fel. A toledoi vizmiivek mutatta ki el@szor, hogy a reklamok
alatt jelentésen megné a vizfogyasztas, hiszen a néz6k ilyenkor mennek ki a mosdoba vagy a konyhaba.*' Az
elso ilyen eszkozoket 1999-ben mutattak be, majd a fejlédés olyan iitemben indult meg, hogy 2004-t61 2010-
re 50%-kal emelkedett meg a DVR hasznalok kéore.”> Nem is beszélve az illegalis letoltésekrél, ahol a film-
élmény sokkal kiemelkedébb, hiszen nem szakitjadk meg az adas legizgalmasabb részét kiillonb6zo
szpotokkal. Az Egyesiilt Allamokban szintén nagy népszertiségnek 6rvend a Hulu.”® Ez egy online vided
megosztd, amelyen a vezetd tévémilisorok megnézhetOk, altalaban miutan a televizidoban kozvetitették.
Ahogy emlitettem, a tradicionalis reklam hatékonysaganak hanyatlasaval egyiitt a beagyazott reklam népsze-
risége egyre nott, példaul 1999 és 2004 kozott évente 21,5%-kal emelkedett az az 6sszeg, melyet erre fordi-
tottak.>* Ez a valtozas jol lathato a dolgozatom elején talalhato 1. abran is. 2005 aprilisa és 2007 decembere
kozott pedig mar 40%-os volt a novekedés.”> Tovabbé az internet rendkiviili fejlédése is azt eredményezte,
hogy a néz6k mar nem hajlandéak sokaig egy helyben iilni, a hosszabb reklamblokkok helyett hamar a sza-
mitogép adta lehetdségek felé orientdlodnak. 2005-0s szdmitasok szerint a termékmegjelenités 3,4 milliard
dollaros iparra nétte ki magat, és tobb mint ezer markat reklamoznak igy az Egyesiilt Allamokon beliil.
Eszak-Amerikaban a legjelentdsebb termékelhelyezéssel foglalkozod cégek Los Angeles, New York, Chicago
és Toronto kornyékén koncentralodnak.*®

247C.FR.§73.1212,47U.S.C. § 317.

2l PAPP-VARY ARPAD: A termékelhelyezés eléretorése, in Marketing és Média (Figyel szaklap) 2008b. 16. o.
http://www.papp-vary.hu/product placement/A_Termekelhelyezes Eloretorese.pdf (2012.10.13.).
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2 http://www.hulu.com/ (2012.10.15.).
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Egyes nézetek szerint nem csupan a technika fejlodott, hanem ezzel egylitt az emberek mentalitasa is
megvaltozott. Ezt az 1j emberi viselkedési format a ,,venture customer” névvel illetik, mely annyit takar,
hogy az ilyen ember mar tisztdban van a média hatasaval, tevékenységével, kdnnyedén atlépi a reklamokat,
keresi meg a szamara megfeleld tartalmat és ezt nem csupan a televizioban, hanem a kiilonb6z6 platformo-
kon is megteszi (lasd szamitogép, okos telefon, tablagép).”’

A jelenségre tobben is felfigyeltek, 2005 majusaban az International Trademark Association (Nem-
zetkozi Védjegy Egyesiilet, a tovabbiakban INTA) az éves gyiilés keretében foglalkozott a termékelhelyezés
altal felvetett etikai és jogi kérdésekkel.”® Az FCC szintén felismerte a korabbi szabalyozas hianyossagait,
ezért 2008. junius 3-an kibocsatotta a Notice of Inquiry and Notice of Proposed Rule Making cimii kozle-
ményt — réviden a szakirodalom csak NOI/NPRM névvel illeti — annak érdekében, hogy a nyilvanossag vé-
leményt alkosson és felvessen olyan potencialis valtoztatasi lehetdségeket, amelyek segitségével a beagya-
zott reklamra vonatkozé szabalyok tovabb finomithatéak. A Kézlemény kimondottan a beagyazott reklamok
ndvekedése és hatasa miatt keriilt a kozéppontba. A véleménynyilvanitasban egyarant részt vettek a kozzéte-
vok, a fogyasztoi csoportok, az egyéb érdekelt partok és szervezetek. Az észrevételek benytjtasara nyitva
allo hataridé 2008. november 21-én zarult le és tobb mint 200 allasfoglalas érkezett a javaslatra, amelybdl
csak huszondt ellenezte teljesen a valtoztatasokat.”

Miel6tt tovabb haladnék, az FCC szabalyalkotasi folyamatat ismertetem, hogy az el6bb emlitett koz-
lemények érthetobbé valjanak. A kezdd 1€pés az Gn. Note of Inquiry (kérddiv) kibocsatasaval torténik, igy
informaciokat gyiijthetnek egy adott specifikus targy szabalyozasanak otleteir6l. Miutan a kérdéivre valaszt
adok javaslatait atnézték, kibocsatjak a Note of Proposed Rulemaking-et (szabalyozasi javaslat) a konkrét
javaslatokrodl és a felvetett vitas kérdésekrol. Végezetiil, miutdn az FCC az Osszes észrevételt figyelembe
vette, egy un. Report and Order-t (jelentés és rendelkezés) allit ki, melyben 1étrehozhat 0j szabalyokat, meg-
valtoztathat létez6 normékat vagy donthet igy, hogy nincs sziikség szabalymodositasra.*’ Fontos megemlite-
ni, hogy a szdlasszabadsagot érint6 kérdésekben az FCC-nek nem csupan az alkotmany rendelkezéseinek
kell megfelelnie, hanem az un. Central Hudson®' teszt is iranyado. Ez egy mérlegelésen alapuld négylépcsés
teszt, mely soran a birdsag megallapithatja, hogy a szo6lasszabadsag korében hozott valamely norma nem
sérti-e a First Amendment®® részeit. Miota a beagyazott reklam is a kereskedelmi kozlemények kozé tartozik,
azota iranyado az e tesztnek torténd megfelelés is.

A szabalyozas megvaltoztatasa kapcsan nincs egyontetli egyetértés, a két tabor egyike ellenzi a valtoz-
tatasokat, mig a masik éppen, hogy 1idvozli a reform gondolatat. A médidban a gyartasvezetok és a reklamo-
zOk allaspontja szerint a valtoztatas felesleges teher lenne és elkeriilhetetleniil sértené a First Amendment
rendelkezéseit. A médiaipar ezen képviseldinek egyik f6 szervezete a Progress and Freedom Foundation (a
tovabbiakban PFF), de ide tartozik a National Association of Broadcasters and National Media Providers is.
Az el6bb emlitett érvek mellett szol még, hogy a szabalyozas tovabbi szigoritasa jelent0s negativ hatassal
lenne az igy is kiiszkodé média szektorra, valamint igy is tilszabalyozott teriiletrél beszélhetiink, mely csu-
pan probal alkalmazkodni a valtozasokhoz. Véleményiik szerint, ha egy marka megjelenik egy miisorban,
akkor az egyértelmtl, hogy valakinek a tdmogatasa miatt torténik. Nehéz lenne azt feltételezni, hogy az ame-
rikaiak annyira tudatlanok és naivak lennének, mint amit a kdzleményben allitanak.” A reformot ellenzék
érvei kozott szerepel még, hogy mivel szabad piaci gazdasagban éliink, egyszertien elkeriilhetd, ha valaki
nem akarja a konkrét terméket nézni, azaltal, hogy kikapcsolja a televiziot, vagy csatornat valt.

A masik oldalon a fogyasztévédok allnak, akik tobbek kozt a védjegyjogosultakkal egyiitt ugy vélik,
hogy a szabalyozas elengedhetetlen, mivel tul sok negativ kovetkezmény szarmazik abbol, hogy az elavult
szabalyozas képtelen a gyors fejlodés altal generalt problémakra megfelelé6 megoldast nyujtani. A

" Bévebben 1d. SAID: i. m. 105. o.

% ALMOND, BRANDON D.: Lose the Illusion. Why Advertisers Use of Digital Product Placement Violates Actors Right
of Publicity, in Washington and Lee Law Review, Vol. 64., Issue 2. (2007), 632. o.

Y FUIAWA: i. m. 562-563. 0.

O HAGERTY: i. m. 151. o.

1A tesztr6l és az elemzés négy részérél lasd bévebben STRAIN: i. m. 189-190. o.

2 Az Amerikai Egyesiilt Allamok alkotmanyéanak személyiségi jogokat tartalmazo, elsd kiegészitése. Itt talalhat6 tob-
bek kozott a szolasszabadsag is.

¥ ONG: i.m. 129. 0.
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Commercial Aler’* altal hangoztatott két f6 aggodalom, hogy el3szdr is a fogékonyabb egyéneket rengeteg
reklam hatasanak teszik ki, masrészt pedig megtévesztik a fogyasztokat, hiszen nagyon vékony a hatar a
misortartalom és a hirdetés kozott, igy a bedgyazott reklam és a megtéveszt6 reklam kozott is rendkiviil
vékony a hatér, az utobbi pedig — ahogy nalunk is — tiltott.”> A valtoztatas idvozl6i ugy gondoljak, hogy a
beagyazott reklam szabalyozatlansaga az alap észinteséget, becsiiletességet sérti. Véleményiik alapjan a hir-
detési tipus e fajtaja azért megtévesztd, mert ,,atsiklik a néz6 szkeptikus radarja felett”, valamint ez szimpla
reklamnak, hirdetésnek feleltethetd meg, amelynek a helye mashol van.*®

A FCC kozleményére javaslatot tett a Street Actors Guild (a tovabbiakban SAG) is, mely részletes tajékozta-
tast irna elé a kozzétételek elott és utan. Képi és hangzasbeli felhivas megjelenését tamogatja, mely egy
meghatarozott ideig lenne lathatd a képernydn és tajékoztatna a fizetés ellenében beagyazott reklamrol. A
szervezet altal benyujtott javaslat ugy tamogatna azt a right-to-know politikat (mely 1ényege, hogy a fogyasz-
toknak joguk van tudni, hogy kik fizetnek a miisorért), hogy emellett nem sérti a médiaipart. Ez véleményem
szerint egy kompromisszumos megoldast eredményezne, hiszen ha a miisorok végén felsorolnak a beagya-
zott termékeket és a gyartdkat, azzal teljesitenék a tdjékoztatasra iranyuld kotelezettséget. A mar fentebb
emlitett Commercial Alert egy radikalisabb, kiterjedt szabalyozast javasolt, miszerint a képernyén folyama-
tosan jelezni kéne (példaul egy ,.advertisement” felirattal), ha termékelhelyezés esete forogna fenn. Ugy
gondolom, hogy ez a nézet tdbb oldalrdl is tamadhato, de a legfontosabb, hogy a nézok szamara rendkiviil
irritalé lenne, ha a kikapcsolodast ilyen feliratok zavarnak meg. Réadasul ez sértené a misor szerzdinek
szerz06i jogat, mert az integritashoz fiz6d6 jogba iitkdzne, igy ez mindig hozzajarulast is igényelne a mlisor
szerzOitol. Ez pedig problémas, mert ez személyhez fiz6d6 jog, tehat a producer nem gyakorolhatja a tobbi-
ek nevében, igy akar tobb szaz ember hozzajaruldsara lenne sziikkség egy-egy miisor kapcsan.

ZARSZO

Osszességében elmondhaté, hogy a termékmegjelenités a jové egyik jelenleg kevésbé kiaknazott lehetdsége.
Az alternativ hirdetési formak koz¢é sorolhatjuk, mely egy kompromisszumos hidat jelenthet a médiaszolgal-
tatok hirdet6i és a médiafogyasztok kozott. A termékelhelyezés tobbszordsen is elonyds intézmény mind a
miisorkészitd, mind a termékgyartd szamara. Az intézmény pedig fokozatosan egyre nagyobb elfogadottsag-
nak 6rvend. Mivel olyan kérnyezetben talalkozik vele a néz6, melyet akaratilag 6 valasztott, ezért azt feltéte-
lezik, hogy nagyobb a hajland6sag a termék befogadésara is.”’

Ha csak a filmeket nézziik, a néz6 aktiv figyelme kiséri és nagy tomegek szamara valik elérhetdvé. A Ipsos
Zrt. 2011-es felmérése alapjan a magyar nézok 17%-a talalkozik markazott termékekkel rendszeresen, de ezt
a szamot nagyrészt a 20-29 éves korosztaly adja ki.

Koéztudott, hogy a hirdetésbdl szarmazo bevételek létfenntartd jelentdségiick a médiaszolgaltatok
esetében, igy ha a hagyomanyos reklammal szemben ellenérzések tAmadnak a nézok korében, akkor azt va-
lahogy helyettesiteni kell, ezt a csatornat kiiktatni nagy veszteséggel jarna. Erre jo lehetdség példaul ez az
intézmény, melyet az Egyesiilt Allamok mér joval korabban felismert és szabalyoz. Magyarorszag ehhez
képest a torvényi szabalyozasi szintig csupan a 2010-es médiareform soran sziiletett két 1) torvény — a 2010.
évi CIV. a sajtoészabadsagrdl és a médiatartalmak alapvetd szabalyairdl és a 2010. évi CLXXXV. a média-
szolgaltatasokrol és a tomegkommunikaciorol — nyoman jutott el. Azonban fontos megemliteni, hogy ahogy
lathato az Egyesiilt Allamokban is problémés a szabalyozas, nem képes 1épést tartani a technologia fejlédé-
sével. Igy a reformokra ott is sziikség van, és jelenleg hazank is jo példat tudna mutatni a fejlddés, fejlesztés
tekintetében. A magyarorszagi szabalyozas korszerli, csupan még kissé ,,olajozatlan” a miikodése.

** Nonprofit civil szervezet, mely ellenzi tobbek kozott a gyermekek szamara késztett reklamokat, célja, hogy a negativ
hatasokat csokkentse. 1999-ben jott 1étre egyik tarsalapitdja Ralph Nader, kiemelked6 fogyasztovedo.

3 FUJIAWA: i. m. 567. 0.; SAVARE, MATTHEW: Where Madison Avenue Meets Hollywood and Vine. The Business,
Legal, and Creative Ramifications of Product Placements, in UCLA Entertainment Law Review, Vol. 11., Issue 2.
(2004), 366. o.

% STRAIN: i. m. 178. 0; SESHADRI, RAGHU: Did You Want Fries with That — The Unanswered Question of Federal
Product Placement Regulations, in Vanderbilt Journal of Entartainment and Technology Law, Vol. 9., Issue 2. (2006),
476. o.

7 BEASLEY, ROBERT C.: Royalty Free Permissionsfor Use of Licensed Products in TV or Movie Productions, in
Licensing Journal, Vol. 26, Issue 5 (2006), 37 o.
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A hagyomanyos reklam hanyatlasa pedig az idé multaval és a technoldgia fejlodése miatt elkeriilhe-
tetlen folyamat. Scott Donaton, egy amerikai marketingkommunikacids szaklap publicistaja hivta fel a fi-
gyelmet arra, hogy a termékmegjelenités mellett 1éteznek még mas lehetéségek is a reklam talélésére. Ilyen
példaul a BMW rovidfilmsorozata, melyben 0Osszekapcsoljak a tartalmat és a markat. A 20 perces
»minimozikban” a cég hires rendezoket, szinészeket bérelt fel a markak népszerisitésére. Az innovativ meg-

oldas nem maradt siker nélkiil, a Cannes-i Nemzetkozi Reklamfesztival Titanium Lion dijat vihették haza.*®

A reklam valosziniileg soha nem fog megsziinni, csupan 4talakul. igy megallapithato, hogy ahol egy
ajté bezarul, ott egy masik kinyilik.
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