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MARKETINDG

BRENDOVI
NA OSCARIMA

Nova era ‘product
placementa’

Filmovi nagradeni Oscarom zatvorili su usta kriticarima
product placementa uvjerenima da marke u filmu mogu
jedino unistiti pricu, trivijalizirati sadrzaj i komercijalizirati

filmsku umjetnost

pripremila SANDRA BABIG
r | a raskodnoj oskarovskoj paradi
| N prosle nedjelje otkriveni su dobit-

nici nagrada za najbolja filmska
| | ostvarenja u protekloj godini. Pa
iako proglasenje dobitnika ni po éemu nije izne-
nadilo javnost (favoriti | politiéhi korekini uratei
pobrali su najvise nagrada), taj svedani &in e-
kali su predstavnici marketingkih odjela kom-
panija koje su u nominirane filmove uspjeli uba-
citi svoje brendove. Sve do ove godine nomini-
rani filmovi uglavnom nisu bili u prilici plasirati
svoje proizvode u samu radnju da bi se sada u
nju ubacili u velikom stilu. Maime, scenarist
filma ‘Up in the air’, za koji je George Clooney
bio nominiran za glavnu mudku ulogu, uvrstili
su poznate brendove poput American Airlinesa
i Hiltona u samu radnju i to tako da oni jednim
dijelom definiraju odnose medu likovima. Sli¢no
je i uPrici o prvaku’, u kojem je glumila Oscarom
nagradena Sandra Bullock, gdje Taco Bell fran-
Siza igra ozbiljnu ulogu u Zivotu filmskih ju-
naka.

Povijest reklamiranja Kao ito stoji u
izvieiéu portala brandchannel.com, ti su filmovi
zatvorili usta kritidarima product placementa
koji su uvjereni da marke u filmu mogu sluiti
jedino tome da unigte pricu, trivijaliziraju sa-
driaj i komercijaliziraju filmsku umjetnost.

Pritom ne navode samo ovogodiinje oskarovske
filmove kao primjere uspjeinog product place-
menta ved se prisjedaju i nekih prijasnjih ostva-
renja s vilo sretnim rjesenjima. Tako je, primje-
rice, tesko zaboravit ‘nastup’ K-Marta u fanta-
sti¢nom Kignom covieku' iz 1988, godine ili ide-
aliziranje McDonald'sova sendviéa Roval with
Cheese u kultnome Paklenom fundu’ iz 1994,
Dwije godine poslije Tom Cruise je u ‘Jerryiju
Maguieru' reklamirao Reebok, a 2003, je Bill
Murray briljirao u filmu ‘Tzgublieni u prijevodu’
gdje je utjelovio lik tjeskobnoga srednjovjecnog
glumea i zastitno lice brenda viskija Santory. U
sarmantnom ‘Junu’ mlada, trudna junakinja is-
pija na litre soka Sunny D i ‘cucla’ bombone tic-
tac, a vanzemaljac ‘E.T. oboZavao je Reese's Pi-
eces u istoimenom filmu iz 1982. Cak je i 1953,
zabiljefen pravi primjer *product placementa’
kad je sarmantna Audrey Hepburn ulicama ta-
lijanske metropole u kultnom "Prazniku u Rimu'
jurila na éuvenoj Vespi.

Luda Logorama Mo, u nabrajanju relevan-
tnih product placementa svakako valja spome-
nuti i ovogodisnjeg pobjednika u karegoriji naj-
boljega kratkog filma Logorama’ tvoraca Hervea
de Crecyja i Frangoisa Alauxa. Oni su, naime,
product placement podignuli na posve novu ra-
zinu, dosad nepoznatu fanovima filmske umjet-
nosti buduéi da se cjelokupna radnja temelji
upravo na brendovima, odnosno svijetu u ko-
jemu reklame iskacu iz svakog ugla. U svom
uratku svijet su zamislili kao mjesto posve iz-

gradenc od brendova, logatipa, glasnogovornika,
zagtitnih znakova i maskota, a preporuca se svim
gledateljima koji imaju bilo kakve veze s marke-
tindkom industrijom.

Oscar za Apple Kriticari ga nazivaju kre-
ativnim, ali i pomalo uznemirujudim $to je odito
bio dovoljan razlog da im élanovi ugledne Aka-
demije ‘presude’ i nagrade ih zlatnim kipidem,
Uostalom, pife ekipa iz brandchannela.com-a,
zar nije dovoljno zanimljiv podatak da se u tom
filmicu’ sukobljavaju Ronald McDonald i Mi-
chelin Man ili gdje maskota Pringlesa vozi ka-
mion marke Betten.

Mozda ée nekoga zainteresirari i podatak da Mr.
Clean prati maskotu Bica na turi po zooloikom
vrtu gdje mogu vidjeti Worl Wildlife Fund i
Metro Goldwyn Mayerova lava. U tom svijetu
podignute su na tisude objekata s reklamama po-
znatih korporacija, a, tvrde u brandchannelu,
comu, tedko je tijekom 16 minuta filma shvatiti
koja je toéno poruka i kamo ¢ée nas radnja od-
vest, § jedne strane, kreativni uradak francu-
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skih filmasa moge se protumaditi kao kritika po-
trosackog drudtva, njihov svijet je smijeSan, ali
opet konfuzan i pomalo zastraujué,

S druge strane moida su autori nabrijavanjem
potrosackog drudtva hijeli samo izraziti svoju
kreativnost. Promotri li se stvar s druge strane |
Oseari krenu dodjeljivati brendovima za njihove

dobitnika Oscara za najbolji krathd flm,
temelji se na brendovima, odnosno Svigetu u

Cjelokupna radnja Logorame’, avogoditnjeg i
kojem brendovi iskatu iza svakog ugla i

glumacke eskapade, pobjednik bi nedvojbeno
bio tho drugi doli éedo Steve Jobsa i brend Apple.
Portal Awl krenuo je zbrajati uloge brenda u
filmskoj industriji i to ne kroz vizuru koristenja
takve tehnologije djekom snimanja ili pak po-
sjedovanja proizvoda od strane glumacke ekipe,
vec kroz maniju koridtenja Apple brenda u fil-

movima, I brojke su uistinu nevjerojatne. U 44
filma koji su zasjeli na prvo mjesto prema uku-
pnoj zaradi, u njih 18 ili vide od 40 posto ‘glumio’
je neki od Appleovih proizveda. Apple je po
broju filmowva premasio sve postojece brendove,
ukljuéujudi i Pepsi koji je proteklog desetljeéa
takoder ostvario zapazene ‘uloge’.

product placementa, Apple nije platio ni centa
da bi plasirao svoje brendove, ved ih samo dra-
govoljng ustupa filmskim producentima. Kao
$to navodi portal, tesko je izmjeriti koliko je
toéno ta metoda oglagavanja koristila Appleowu
brendu, Jest da je trzisni udjel u posljednjih ne-
koliko godina silno porastao, ali tesko se to moze
tako olako pripisati filmskoj industriji, veé¢ na-
prosto proizvodima poput iPhonea ili iPoda koji
su posve preobrazili telekomunikacijsku i glaz-
benu industriju,

Pametan pristup ipak, ako je suditi prema
filmskim najavama, prisutnost Applea ée se u
tom segmentu nastaviti i u mjesecima koji sli-
jede. Dakle, product placement nije metoda koju
treba posve odbacit,

Naravno, iskonski ilmski fanovi frknut ée nosom
pri spomenu reklamiranja proizvoda u njihovim
omiljenim sekvencama, ali ostaje &injenica da to
muoge biti sasvim pristojna metoda ogladavanja
ako se pametno izvede. Prije spomenuti filmovi
pokazali su da to nije posve nemogude, ali i da
product placement mora biti ukomponiran u
scenarij na nadin da ga gledatelji ne dozivljavaju
kao smetnju ved kao dio cjelokupne price ili
dajma o flmu.

Dirugim rijedima, ako se neki od domadih mar-
ketinskih direktora ikad usudi plasirati svoj
brend u neki od filmova to mora biti na vioj ra-
zini od one na koju su hrvatski gledatelji navi-
knuli. U Hrvata je praksa pokazala da je najma-
Stovitiji nadin primjene tog nacina oglaSavanja
ubacivanje nekih od proizvoda u kadar kaji je
izveden toliko nespretno i lagno da gledatelje
moe samo iritirati. Takvo $to se i s pravom pro-
gladava trivijaliziranjem sadriaja. @
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