Product placement - produkt w roli gwiazdy

To nie przypadek, jesli w ulubionym serialu glowny bohater jezdzi Nissanem i pali
Marlboro. To nie przypadek jesli akcja znanego filmu dla dzieci odgrywa si¢ w znanej
sieci restauracji typu fast food. Dzialanie majace na celu umieszczenie znanych
marek produktow czasem takze ustug w filmie, teatrze, powiesci, serialu TV nosi

nazwe product placement.

W futurystycznym filmie akcji z Sylvestrem Stallone z 1993 roku Czlowiek demolka
(Demolition man) wystepuje tylko jeden rodzaj restauracji na calym $wiecie. Sytuacja ta jest
wyjasniona przez bohaterke grana przez Sandr¢ Bullock nastgpujaco: Pizza Hut byto jedyna
restauracja zdolna przetrwa¢ wojny franczyzowe. Teraz wszystkie restauracje nazy waja si¢
Pizza Hut. W wersji amerykanskiej tego samego filmu restauracja nazywa si¢ juz Taco Bell.
Skad ta roznica? Pepsico stwierdzito, ze Taco Bell nie jest zbyt znana marka ws$réd
europejskich 1 azjatyckich widzow wigc zastapito ja marka Pizza Hut (i tak wszystko zostalo
w rodzinie). W wydaniu europejskim dialog zostat zdublowany a w scenach z logo Taco Bell

zostalo cy frowo zastapione przez Pizza Hut.

Umieszczenie nazwy restauracji byto wynikiem porozumienia pomigdzy Warner Brothers i

PepsiCo.

Czesto w filmach pojawiaja si¢ znane marki. Nie zawsze jest to tylko przypadek, szczegdlnie,
gdy produkt odgrywa duze znaczenie w filmie - gra swoja wiasna minirolg. Takie pojawienie
si¢ w kilku scenach moze by¢ bardzo kosztowne - Philip Morris zaptacit 350.000 USD za
umieszczenie papierosow Lark w filmie z bondowskiej serii Licencja na zabijanie. Nie zawsze
producenci placa gotéwka, czasem porozumienia dotyczace umieszczenia produktu w filmie
moga obejmowac tzw. cross promotion (w kampanii promocyjnej firmy reklamuje si¢ film -
Apple przeznaczyt 15 mln USD na promocj¢ Mission Impossible) lub tez polega¢ na
prostym dostarczeniu duzej iloSci produktu na plan filmowy. Nie zawsze sa to tez

porozumienia formalne np. w filmie Broken Arrow (1996) pojawia si¢ duza liczba adidaséw



poniewaz jeden z producentow zapragnal posiada¢ w swojej kolekcji jeden z bardziej

kosztowny ch modeli tej firmy.

Chociaz product placement jest obecny w kinie juz od dawna to prawdziwy bum
przezywamy dopiero od ostatnich 20 lat. Przelomowym filmem byt tu ET jeden z kasowych
przebojow wszechczaséw (ostatnio poddano go kosmetyce i ponownie wypuszczono na
rynek). Producenci filmu poprosili Mars/M&Ms o pozwolenie na uzycie w filmie ich
cukierkow w scenie, kiedy Elliot wywabia ET z ukrycia. M&Ms odmowit ze wzgledu na
obawy, ze moze to zaszkodzi¢ jego imagowi. Tak wigc do tej bardzo waznej roli wybrano
nieznanag w Europie marke - Reese’s Pieces. Sprzedaz tej marki po kampanii promocyjnej pod

hastem: ulubione cukierki ET wzrosta o 66%.

Poczawszy od ET product placement stat si¢ normalnym elementem krajobrazu filmowego.
Niektore marki sa wrecz wszechobecne. Okulary przeciwsloneczne firmy Ray Ban
wylansowat Tom Criuse noszac je w Risky Business (filmie ktory uczynil z niego gwiazdg),
Top Gun, Szybki jak blyskawica. Takze bohaterowie filmu Faceci w czerni (1 i 2) nosza

okulary Ray Ban.

Obserwujac tylko filmy mozna by bylo dojs¢ do wniosku, ze jedynymi napojami
bezalkoholowymi na §wiecie sa coca cola lub pepsi cola. Bohater filmu Duzy (z Tomem
Hanksem w roli gtdéwnej) ma automat Pepsi Coli w pokoju. W ostatnim remake’u Flippera
chlopiec i1 zaprzyjazniony delfin bawia si¢ puszka Pepsi. Pierwotnie byta to puszka coli ale w

wyniku porozumienia PepsiCo z producentami filmu zostala zastapiona pepsi.

Nie tylko stodycze, napoje i okulary mozna umiesci¢ w filmie. W Under Siege 2 Steven Seagal
zwalcza terrorystow przy pomocy Apple Newton, ktory pomaga mu porozumiewac si¢ z
dowodztwem. W Szklanej putapce 3 Bruce Willis i Samuel L. Jackson podczas szalonego
poscigu z ulga zauwazaja, ze ich mercedes ma ABS. Jurassic Park wylansowal Forda
Explorera. W sequelu Zaginiony $wiat zostal on jednak zastapiony przez mercedesa, ktory
zaoferowal znacznie lepsze warunki wspoétpracy. Po premierze Mercedes wyprodukowat

65.000 samochodow o sportowej charakterystyce, ktore nawiazywaty do filmu.



W Dorwa¢ matego (Get Shorty) John Travolta jezdzi Oldsmobilem Silhouette, ktorego okresla

jako Cadillaca w$rod minivandéw (oby dwie marki naleza do General M otors).

Filmem, ktory jak o tej pory zaangazowal najwigksze naktady na product placement jest Jutro
nie umiera nigdy. Producenci filmu zawarli porozumienia z takimi firmami jak BM'W, VISA,
Avis (wypozyczalnia samochodoéw), Omega (zegarki), Heineken (piwo), Ericcson (telefony
komorkowe), Smirnoff (wodka), Gateway 2000 (komputery) i TBS (Turner Broadcasting
Systems). Nie zawsze byly to transakcje gotowkowe np. na planie filmowym zniszczono 12
samochodow BM W, prowadzono rowniez cross promotion (wszystkie firmy zaangazowane
w product placement wylozyly 100 mln USD na promowanie filmu). Pierce Brosnan jako
James Bond pojawiat si¢ w reklamowkach telewizyjnych, czasopismach, na biilboardach w
towarzystwie produktu np zegarka Omega. Obok pojawialo si¢ zawsze logo filmu, tytut i
data premiery. Studio filmowe MGM/UA otrzymalo nagrodg ,kampania promocyjna roku”
od Stowarzyszenia Handlowcow wlasnie za przygotowanie promocji filmu. Nowy film z
Bondem ,,Smier¢ nadejdzie jutro” ma szanse pobi¢ rekord swoich poprzednikow. W filmie we
wlasnych minirolach wystapito 17 produktow. Jest to przelomowe dzielo pod wzgledem
duzych zmian w product placement — rozwodow ze statymi produktami. W ,,Smier¢ nadejdzie

jutro” Bond nie pija juz Smirnoffa, lecz Finlandig, nie jezdzi BM W, ale Aston M artinem.

Product placement jest bardzo atrakcyjna forma promocji dla producentow poniewaz efekt
promocyjny trwa znacznie dluzej niz w przypadku reklamowek telewizyjnych, szczegolnie

gdy film zdobedzie popularno$¢ (ludzie wciaz ogladaja ET)

Product placement jest ponadto postrzegany przez ludzi jako delikatniejszy sposob
prezentacji produktu niz reklama. Gdy widzimy atletycznego mtodzienca w reklamowce
Nike wiemy, ze dostal za to duzo pienigdzy i nie jest juz tak przekonujacy jak np. aktor
noszacy te same obuwie w filmie. Naiwny widz moze nawet pomys§le¢, ze James Bond nie
jezdzi juz Aston Martinem ale BMW, bo BMW to po prostu lepszy samochdéd w

dzisiejszych czasach (a jednak w najnowszej wersji Bond znéw wybiera Aston Martina!)

Product placement moze zosta¢ wykorzystany do nie§wiadomej zmiany postaw wzgledem

okreslonych produktow. Petty i1 Cacioppo rozrdzniaja dwa sposoby zmiany postawy:



centralny iperyferyjny. Centralny sposob zmiany postawy polega na zaangazowaniu umy shu
1 rozwazaniu argumentéw (Swiadomy sposob zmiany postawy). Peryferyjny sposéb polega
na dzialaniu automatycznego odruchu (odruchu Pawtowa) na prosty bodziec np. atrakcyjnos¢
lub wiarygodno$¢ zrédla informacji. Product placement jest idealnym Srodkiem dla
wytworzenia procesu peryferyjnego. Po pierwsze przekazy reklamowe w ramach product
placement sa nieoczekiwane. W przypadku, gdy jesteSmy przygotowani na informacje
reklamowe, mozemy albo np. wylaczy¢ telewizor albo np. znalez¢ argumenty przemawiajace
przeciw potencjalnej niepozadanej manipulacji. Product placement pojawia si¢ najczgsciej w
momencie nieoczekiwanym dla widza - jest niespodzianka, niektérzy moga zupetnie nawet nie
zdawa¢ sobie sprawy, ze produkty pojawiajace si¢ w filmie nie zostaly wybrane

przypadkowo.

Po drugie nasza uwaga w kinie jest zazwyczaj skierowana na akcj¢ filmu, tak wigc pojawienie
si¢ produktu nie jest zbyt natarczywe i zazwyczaj nie przeszkadza widzom (tak jak zwykta
reklama, szczegdlnie emitowana w przerwach programu). Poza tym zaangazowanie w film

czyni przekaz reklamowy bardziej nieSwiadomym dla widza.

Product placement jest w tej chwili gléownym zrédlem finansowania tzw. filmow
wysokobudzetowych. Przemyst filmowy tlumaczy si¢ z szerokiego wykorzystywania
product placement w filmach tym, ze lepiej, gdy widzowie moga utozsamia¢ si¢ z bohaterami,
ktorzy jak oni uzywaja konkretnych produktéow a nie bezimiennych marek. Z tym tylko, ze
czasami to produkt dominuje na ekranie i nie jest tylko dopehlieniem obrazu (w filmie Zawsze
romantyczna scena milosna pomigdzy Richardem Dreyfussem a Holly Hunter zostata
zdominowana przez gigantyczna, zupelnie nierealng reklamg¢ Pepsi; z taka czysta
kryptoreklama mamy takze do czynienia w filmach polskich, zeby tylko wspomnie¢ Stodko
Gorzki z zupehie absurdalnym balonem z napisem Zepter, czy tez dziwna historyjke o tym

jak to w filmie ,,Sara” bohater grany przez Lind¢ wszedt w posiadanie garnka firmy Zepter).

Producenci nie zgadzaja si¢ roéwniez, aby ich produkty byly utozsamiane z tzw. czarnymi
charakterami i ze smutnymi wydarzeniami. Tak wigc czgsto obecne sa praktyki, ze filmowcy

musza zgodzi¢ si¢ na pewne zmiany w filmie szczegdlnie, gdy przemyst zainwestuje w film



duze pieniadze. Jednym z ciekawszych przyktadow dyktowania zmian przez
zaangazowanych w film producentow by? film Kevin sam w Nowym Jorku (Home Alone 2).
W pierwotnym scenariuszu chlopiec wsiada do zlego samolotu, poniewaz linia lotnicza
wydala mu zly bilet. To oczywiscie nie spodobalo si¢ jednemu ze sponsorow - American
Airlines, tak wigc ostatecznie chlopiec wpada na jednego z pasazerow ktory upuszcza kilka
biletow i tutaj wlasnie nastgpuje pomytka. Ten przykiad ilustruje ogdlna zasadg product
placement: samochdd sponsora nie moze si¢ zepsuc, oprogramowanie sponsora nie moze by¢

zawirusowane, obshuga w restauracji sponsora musi by ¢ doskonata.

W filmie Jutro nie umiera nigdy BM W nie tylko uplasowato sw¢j produkt, ale miato takze
wplyw na wybor innych produktow. W scenie poscign BM'W Bonda jest $cigane przez kilka

Mercedesoéw (najwigkszy rywal BM W). Wszystkie zostaja rozbite.

Product placement ma takze ogromny wplyw na sam proces powstawania filmu. Juz na
etapie scenariusza filmy sa oceniane pod katem ich przydatnosci do eksponowania r6znych
produktow. Zwycigza ten, ktory jest lepszym nosnikiem dla product placement. Widzimy
coraz wigeej filmow, ktore pokazuja nam uproszczony $wiat, w ktorym wszy stkie problemy

mozna rozwiazac stosujac produkty sponsora.

W styczniu 2003 po raz pierwszy product placement doczekat si¢ oddzielnego konkursu
Product Placement Awards, w ktéorym konkuruja migdzy soba najlepiej wyeksponowane
produkty w filmie, TV, ksiazce, muzyce, grach komputerowych. Najlepsze miejsca zajely
ekspozycje o duzej efektywno$ci (mierzonej $wiadomos$cia marki) oraz ciekawie

zaaranzowane (z gory skre§lano niczym nie uzasadniong kry ptoreklame).
Oto pierwsza dziesiatka:

10. American Idol — program telewizyjny (znany u nas jako Idol) i product placement Coca

coli

9. Starbust — singiel ,,Get your juices going’ nagrany na zlecenie Mars Australia. Piosenka

doszta do 28 miejsca w goracej setce przebojow w Sydney i1 M elbourne.



8. All my Children — serial TV, produkowany przez telewizj¢ ABC. Revlon zaplacit kilka

milionéw dolardw po to, aby uczyni¢ firm¢ jednym z bohateréw serialu.

7. Moje wielkie greckie wesele (My Big Fat Greek Wedding) - niskobudzetowa komedia
romantyczna. Ojciec panny miodej uzywa specyfiku do czyszczenia szyb - Windex jako
zlotego $rodka na wszystko — od kurzajek, przez oparzenia po trujacym bluszczu, po srodek

przeciwko lysieniu.

6. Austin Powers i Zloty czlonek (Goldmember) — ostatni film z agentem specjalnej troski.
Jaguar XK8 pomalowany we flagg brytyjska zrobil takie wrazenie w USA, ze sprzedaz tego

modelu wzrosta o 70%.

5. Spiderman — wysokbudzetowa produkcja. Rzeczywisty billboard NBC wiszacy na Times
Square zostat cyfrowo zastapiony w post produkeji przez reklam¢ Cingular (telefonu marki
Sony). Inne firmy, ktore wystapity w podmieniany ch billboardach to Hershey, Kellog, United
Airline 1 USA Today.

4. Liberation Day — ksiazka napisana przez Andy’ego McNaba. Dostat on 100.000 funtow

za wspomnienie w ksiazce Traser UK — modelu szwajcarskiego zegarka.

3. The Sims Online — gra komputerowa dostgpna online. Ciekawy placement M cDonaldsa i

Intela.

2. Smieré nadejdzie jutro (Die another day) — ostani film z serii bondowskiej. Tym razem

superszpieg jezdzi Aston Martinem, pije Finlandig i jak zwykle uzywa Omegi.

1. Raport mniejszosci (Minority report) — 20 lat po ET Spielberg znow siggnat po product
placement, tym razem na duzo wigksza skalg. Product placement w tym filmie to istny
majstersztyk. Pojawiaja si¢ w nim nastg¢pujace firmy: Oakley, Lexus, Nokia, Reebok, Burger
King, Guiness, The Gap, American Express, Bvlgari, Aquafina. Najlepsza scena z product
placement to billboard, ktory zwraca si¢ do gtbwnego boahtera , granego przez Toma Cruise’a

nastepujacy mi stowami: ,,Johnie Anderton, wyglada Pan, jakby mégt Pan uzywa¢ Guinessa”.



Tekst opracowany na podstawie: Antonides, van Raaij, Cases in Consumer Behavior, rdz. 9

pt. ,,Product Placement”, Wiley & Sons 1999 oraz http ://www.productplacementawards.com



