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BRANDEK A MAGYAR HIP-HOP VIDEOKLIPEKBEN:
EGY KVANTITATIV KUTATAS TAPASZTALATAI
BRANDS IN HUNGARIAN HIP-HOP MUSIC VIDEOS:
INSIGHTS FROM A QUANTITATIVE STUDY

Martin Sandor MOLDOVANY 1% - Arpad Ferenc PAPP-VARY3

ABSTRACT

This study examines the role of brands in Hungarian hip-hop music videos. The theoretical
framework outlines product placement and branded entertainment as distinctive approaches
within marketing communication. Based on a survey of 124 respondents, the research explores
how often audiences notice brand references, their attitudes toward such appearances, and how
these influence perceptions of authenticity, emotions, and purchase intentions. Findings show that
while viewers often recognize brands linked to fashion, cars, and luxury products, they generally
do not find them disturbing. Product placements are largely tolerated in hip-hop videos, and their
impact depends strongly on the artist’s credibility. The results suggest that brand appearances in
Hungarian hip-hop are not only commercial insertions but also cultural symbols and tools of self-
expression for performers.

KEYWORDS
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BEVEZETO

A klasszikus reklamformak hatékonysaga napjainkban egyre inkabb megkérddjelezdédik.
A fogyasztok nagy része tudatosan kerili a hirdetéseket, a televizios reklamblokkok alatt més
tevékenységet végez, az online térben pedig kulonféle hirdetésblokkold eszkdzoket alkalmaz.
Ennek kovetkeztében a markak szdmara egyre nehezebb kdzvetlen modon eljuttatni Gizeneteiket
a célcsoportokhoz. A reklamkerilés jelensége a digitalis médiakornyezetben kiilonosen
eroteljes, hiszen a fogyasztok folyamatosan kontrollaljak, milyen tartalmakhoz férnek hozza és
igyekeznek minimalizalni azokat az impulzusokat, amelyeket tolakodonak vagy irrelevansnak
itélnek meg. Mindez arra 0sztonzi a vallalatokat, hogy a hagyomanyos reklamforméak mellett
vagy azok helyett alternativ kommunikacios eszkdzoket keressenek, amelyek természetesebb
maodon illeszkednek a mindennapi tartalomfogyasztasi szokasokhoz.

E kihivasokra az egyik leghatékonyabb valaszt a termékmegjelenités (product placement)
jelenti, amely a reklamkommunikacio egyik legdinamikusabban fejlodo eszkoze. Sajatossaga,
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hogy a markat a tartalom szerves részeként mutatja be, igy az Gizenet kbzvetitése nem kilonallo
reklamként, hanem a torténetbe, vizualis vilagba vagy élethelyzetbe agyazva torténik. Ezaltal a
product placement kevésbé tolakodd, ugyanakkor a befogadok szamara hitelesebb és
emlékezetesebb lehet, mint egy hagyomanyos hirdetés. A modszer jelentéségét tovabb noveli,
hogy a vizualis kultira egyre er0sebben meghatarozza a fogyasztoi élményeket: a kdzosségi
média fellletein a képi és audiovizudlis tartalmak dominalnak, a fiatalabb generacidok
médiafogyasztasat pedig elsésorban a videdalapu platformok formaljak. Ebben a kdzegben a
product placement nem csupan alternativat jelent, hanem sokszor az egyetlen eszkozt, amellyel
a markak valoban elérhetik és megszolithatjak a célkdzonséget.

A product placement vizsgalata kilondsen indokolt a hip-hop videoklipek esetében. A
hip-hop az elmult évtizedekben nem csupan egy zenei stilusbdl valt az egyik legmeghatarozobb
kulturélis jelenséggé, hanem komplex életstilust és értékrendszert is kdzvetit. A miifaj a fiatal
felnottek korében vilagszerte, igy Magyarorszagon is kiemelkedd népszertiségnek drvend, ami
miatt a hozza kapcsolodo tartalmak meghatarozé szerepet jatszanak a kulturalis fogyasztasban.
A hip-hop el6adok nem kizardlag zenészként hatnak kozonségiikre: véleményvezérként,
divatirdnyzatokat formalod személyiségként sot, sokszor példaképként is megjelennek. A
videoklipekben feltiind markdk ezért sokkal inkabb identitdsformdld elemekként
értelmezhetdk, mintsem puszta reklamként. Egy adott marka felbukkanéasa a klipekben nem
csupan piaci lathatdsagot biztosit, hanem hozzajarulhat ahhoz is, hogy a kézénség az adott
brandet az el6add imazsaval és a hip-hop kultura értékeivel azonositsa.

A tanulmany célja, hogy bemutassa a product placement reklamkommunikécioban
betdltott funkcioit, valamint feltarja a fizetett és az ingyenes termékmegjelenitések kdzotti
kiilonbségeket és vizsgalja azok hatasat a reklamhatés érvényesiilésére és a fogyasztoi attitlidok
formalodasara. Kiilon figyelmet kapnak azok a tényezdk, amelyek meghatarozzak, hogy egy
marka integracioja mikor tekintheté sikeresnek a befogado6i élmény szempontjabol, valamint
hogy a branded content és a branded entertainment milyen médon jarulhatnak hozza a hosszu
tava méarkaépitéshez.

A product placement, brand placement, branded content és branded entertainment
szakirodalmi attekintését kovetden a tanulmany el0szor nemzetkozi példakon keresztiil
szemlélteti, hogyan mikodik a termékmegjelenités a pop, a rock és a hip-hop videoklipekben.
Ezek a példdk ravilagitanak arra, hogy a kiilonb6z6 miifajokban més ¢és mas modon
integralédnak a markak a tartalomba, ugyanakkor k6zés benniik, hogy a zenei produkciok és a
reklamkommunikaci6é 0sszefonodéasa erdteljes hatast gyakorol a kozonségre. A nemzetkozi
tapasztalatok alapjan jol lathatd, hogy a videdklipek a markdk szaméra olyan platformot
jelentenek, ahol a reklamuzenet nem 6nall6 forméban, hanem kulturalis és esztétikai élmény
részeként jelenik meg.

Ezt kdvetden a tanulmany a magyar hip-hop szintér sajatossagaira koncentral, bemutatva
néhany hazai eléado videoklipjét és az azokban megjelend markdkat. A példak szemléltetik,
hogy a hip-hop Magyarorszagon is talmutat a puszta zenei produkcion: identitasformalo,
divatot teremtd €s kulturalis kozosségeket Osszekotd erdvel bir. A klipekben feltlin brandek
ezért nemcsak piaci lathatdsagot biztositanak, hanem hozzajarulnak ahhoz is, hogy a k6zénség
a markat az el6adoi stilussal és €letérzéssel azonositsa.
céljait. A kérdbives vizsgalat azt kutatja, hogyan észlelik a fiatal felndttek a hip-hop
videoklipekben megjelend markdkat, mennyire tartjak ezeket hitelesnek vagy zavardnak és
milyen mértékben befolyasoljak ezek fogyasztoi attitlidjeiket, illetve identitasuk formalodasat.
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A vizsgéalat nem csupéan a reklamhatas merésére fokuszal, hanem arra is, hogyan kapcsoldédnak
0ssze a markak a kulturalis onkifejezés és az életstilus-elemek kozvetitésével.

A kutatas eredményei hozzajarulhatnak annak mélyebb megértéséhez, hogy a hip-hop
videOklipek miként valhatnak a markaépités hatékony eszkodzeive a digitalis korszakban.
Emellett ravilagithatnak arra is, hogy a zenei tartalmakban megjelend brandek milyen szerepet
toltenek be a fiatal felndttek kulturdlis fogyasztasdban, valamint hogyan képesek a
reklamkommuniké&cidt a szérakoztatas és az onkifejezés dimenzioival dsszekapcsolni.

SZAKIRODALMI ATTEKINTES - A PRODUCT PLACEMENT, A BRAND
PLACEMENT ES A BRANDED ENTERTAINMENT JELENTOSEGE

A product placement, azaz magyarul termékelhelyezés vagy mas néven
termékmegjelenités egy olyan rekldmtechnika, amely a hagyomanyos hirdetéseknél
természetesebb modon népszerisiti az adott markakat és termékeket a fogyasztok szamara,
leggyakrabban filmeken, televizidés miisorokon €s egyéb mozgdképes tartalmakon keresztiil. A
termékelhelyezés célja, hogy elhelyezze a termékeket olyan nem hagyomanyos kézegben, ahol
altalaban nem jelennek meg klasszikus hirdetések. Ilyen lehet példaul amikor egy film
szerepldje egy bizonyos tipusu autdt vezet, egy bizonyos markaju ruhat hord vagy egy bizonyos
udit6t kortyol. A vallalatok néha bedgyazott marketingnek (embedded marketing) is nevezik a
termékelhelyezést, mivel ez magaba foglalja a termékek képeinek beépitését kiilonbdzo
szorakoztatd tartalmakba. (Indeed, 2025) Hackley & Hackley (2021) ,,Advertising and
Promotion” cimii mive szerint a termékmegjelenités (product placement) a
reklamkommunikéacié egyik sajatos formdja, amelyben egy marka vagy termék tudatosan
beépil egy adott médiatartalomba - legyen az film, sorozat, videodjaték vagy akar kozosségi
média platform. Az elmdlt évtizedekben ez a marketingtechnika jelentds fejlodésen ment
keresztl, alkalmazasa pedig egyre inkabb diverzifikalodott.

A James Bond-filmsorozat szamos példat szolgaltat a termékelhelyezésre. Bar az évek
soran néhany hirdetd cserélddott, a termékelhelyezések erds jelenléte allando. Példaul a sorozat
Casino Royale epizddjaban az autégyartd Ford 14 millio dollart fizetett azért, hogy James Bond
(Daniel Craig) az egyik modelljiiket vezesse koriilbeliil harom percnyi képernydido alatt.
(Kenton, 2025)

A product placement hasznalatanak el6nyei koz¢ tartoznak a kovetkezok:

- Frzelmi kotddést alakit ki a kozonségben: A termékelhelyezés érzelmi kotédést
hozhat létre a kozonségben, mivel a nézOk a terméket valami szamukra fontos
dologgal tarsithatjak. Példaul, ha egy vallalat a termékét egy népszerii televizids
sorozatban jeleniti meg, a fogyasztok a sorozat irant érzett erds érzelmeiket
0sszekapcsolhatjak az ott reklamozott termékkel vagy markéval

- Befolyasolja a vasarlok véleményét: Attol fiiggéen, hogy a markat hogyan
abrazoljak, a termékelhelyezés segithet formalni a vasarlok véleményét. Példaul, ha
egy filmben egy kozkedvelt szerepld hasznalja a terméket, a fogyasztok pozitiv
veleményt alakithatnak ki az adott méarkarol

- Kevesebbe kerul, mint mas reklamozasi formak: A termékelhelyezés egy
koltséghatékony reklamozéasi forma, amely ugyanolyan eldnyds lehet a véllalat
szamdara, mint mas népszerii marketingtechnikak. Gyakran olcsébb, mint a televizios
reklamok vagy egy ujsaghirdetés megvéasarldsa, de adott esetben a digitalis
kampanyoknal is
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A product placement és a brand placement kdzott érdemes killonbséget tenni. Ahogy két
lengyel egyetemi professzor, Gorska-Warsewicz & Kulykovets irja (2017), a brand placement
(magyarul: markaelhelyezés) a marketingkommunikacio egyik alternativ, indirekt forméja,
amely soran egy markanév, logd vagy egyéb vizudlis elem jelenik meg kiilonb6zo
médiatartalmakban - példaul filmekben, televiziés miisorokban, videdjatékokban vagy online
videokban - anélkul, hogy maga a termek feltétlenll lathato lenne. Tehat lehet, hogy latjuk a
terméket is, de lehet, hogy nem, a markanév viszont akar vizuélisan, akér verbalisan megjelenik.
A brand placement célja, hogy a marka tudatos és tartos modon beépuljon a fogyasztok
emlékezetébe, erdsitse a markaismertséget és pozitiv asszociaciokat alakitson ki a marka és a
tartalom kozott. (Katai, 2015) Ez a mddszer kilonbozik a klasszikus reklamtol, mivel nem
szakitja meg a fogyasztoi élményt (példaul rekldmblokkal), hanem integrélddik a narrativaba.
A marka vizualis megjelenése vagy megemlitése egy olyan kontextusban torténhet, amely
relevans ¢€s hiteles a célk6zonség szamara, igy erdsebb érzelmi kapcsolatot teremt.

A branded placement utan érdemes a branded content fogalmat is tisztazni. A branded
content olyan tartalomtipus, amelyet egy vallalat vagy szervezet hoz létre termékei,
szolgaltatasai vagy a marka értékeinek, lizenetének népszerlsitése érdekében. Célja, hogy
bevonja és megszolitsa a meghatarozott célkdzonséget, mikdzben erdsiti a marka identitasat és
imazsat. A branded content els6dleges célja a markaismertség és a markahoz valo kotddés
épitése, nem pedig egy konkrét termék vagy szolgaltatas kozvetlen reklamozéasa (Hardy, 2022).
Ez a tartalom szamos format 6lthet, példaul blogbejegyzések, videok, kdzosseégi média-posztok,
podcastok és mas megoldasok révén. A branded content egyik legfontosabb jellemzdje, hogy a
célkdozonseg szamara értékes tartalomként jelenik meg, nem pedig pusztan értékesitési
ajanlatként. Ez azt jelenti, hogy gyakran informativ, oktato, szorakoztat6 vagy inspiralé jellegt,
nem pedig kizarélag promaocids célzati. A branded content tobbféle csatornan keresztul
terjeszthetd, példaul a marka sajat weboldalan, kozosségi média-feluletein, hirleveleiben vagy
partner weboldalakon. A branded content tag értelmezése szerint akar hirdetési kampanyokban
is megjelenhet, példaul televizios reklamokban, nyomtatott hirdetésekben vagy online display
hirdetésekben. (Ahrefs, 2025)

Végll, de nem utols6 sorban, a branded entertainment egy olyan kommunikacios
stratégia, amely a reklam és a szorakoztatas 6tvozetekent jelenik meg és lényege, hogy a marka
természetes, organikus modon integralodik a szérakoztatd tartalomba (Lehu, 2007). Ez
torténhet televizids miisorokban, filmekben, online videdkban, webes sorozatokban vagy akér
videojatékokban is. A cél nem a direkt reklamozas, hanem a marka értékeinek és tizeneteinek
atadasa olyan narrativ formaban, amely hiteles, élvezetes és érzelmi kapcsolatot képes
kialakitani a kozonséggel. Tehat a branded entertainment a reklam és a szorakoztatas 6tvozete,
amely kevésbé tolakodé modon kéti le a kdzonséget és igyekszik a markalizenetet
zokkendmentesen elhelyezni a tartalomban. (SimplyGlobalMedia, 2024)

A kovetkezOkben a fizetett és ingyenes termékmegjelenités fogalmat, fobb jellemzdit,
torténeti hatterét és jovébeni lehetdségeit vizsgaljuk meg. A termékmegjelenitéseket két
csoportba osztjuk, amit egy The New York Times (2022) cikk is megerdsit:

- Fizetett termékmegjelenités: A markatulajdonosok szerzédéses megallapodasok
keretében fizetnek a médiatartalom készitdinek azért, hogy a termékiik a torténet
szerves részeként jelenjen meg

- Ingyenes termékmegjelenités: Ebben az esetben a markak ingyenesen biztositanak
termékeket vagy szolgaltatdsokat a tartalomkészitok szadmara, akik cserébe
természetes modon beépitik azokat a meédiatartalmakba. Bizonyos esetben az is
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lehetséges, hogy a tartalomkészitok teljesen maguktol hasznaljak az adott terméket-
szolgaltatast, nem a marka biztositja, hanem akar fizetnek érte a tartalomkészitok

Erdemes a kettd kozti kiilonbséget részletesebben is megvizsgalnunk!

A fizetett termékmegjelenités lényege az Investopedia (2022) cikke alapjan, hogy a
markék anyagi ellenszolgaltatas fejében helyezik el termékeiket kiilonb6z6 médiumokban,
példaul filmekben, televiziés miisorokban, streaming tartalmakban vagy videojatékokban.

A fizetett termékmegjelenités elonyei:

- Garantalt megjelenés: A markak elore egyeztethetik, hogy hol és milyen modon
jelenjen meg a termékik

- Kireativ integracid: A véllalatok beleszélhatnak abba, hogy hogyan épil be a termék
a torténetbe, igy biztosithatd a markaiizenet megfeleld kdzvetitése

- Széles elérés: Nagy kozonséghez juthat el, kiillondsen ha sikeres vagy népszerl
tartalomban jelenik meg

A fizetett termékmegjelenités hatranyai:

- Magas koltségek: A nagy produkciokban valé megjelenés jelentGs anyagi befektetést
igényel

- Korlatozott hitelesség: A fogyasztok érzékelhetik, hogy a termékmegjelenités
mesterséges, ami csokkentheti a hatékonysagot

- Tulzott reklamtartalom: Ha egy tartalom tal sok fizetett termékmegjelenitést
tartalmaz, az visszatetszést kelthet a nézok korében

Az ingyenes termékmegjelenitést és annak elényeit, hatranyait Papp-Vary (2014)
elemezte a ,Markazott szorakoztatds” cimli konyvében. E szerint az ingyenes
termékmegjelenités sordn a markak nem fizetnek a megjelenésért, hanem a tartalomgyartok
0nallo dontése alapjan helyezik el a terméket. Ez gyakran akkor fordul eld, ha egy adott termék
természetesen illeszkedik a jelenetbe, vagy ha a késziték maguk is szeretik €s hasznaljak azt.

Az ingyenes termékmegjelenités elonyei:

- Hitelesebb megjelenés: Mivel a tartalomgyartok sajat dontésik alapjan helyezik el a
terméket, a nézOk szamara természetesebbnek tiinhet

- Koltséghatékonysag: A markék szamara ez nem igenyel kbzvetlen anyagi raforditéast

- Organikus promocio: Az adott termék spontan modon valhat népszertivé a k6zonség
korében

Az ingyenes termékmegjelenités hatranyai:

- Nincs garancia a megjelenésre: A marka nem tudja befolyasolni, hogy pontosan
milyen formaban és milyen gyakran jelenik meg a termék.

- Kevesebb ellendrzési lehetdség: Nem biztositott, hogy a termék pozitiv kontextusban
jelenik meg

- Korlatozott elérés: Az ingyenes megjelenések gyakran kevésbé tervezettek, igy nem
feltétlendl érik el a kivant célcsoportot

1. tablazat: Osszefoglalé a két f& termékmegjelenitési forma kozotti kiilonbségekrol

Jellemz6 Fizetett termékmegjelenités Ingyenes termékmegjelenités
Koltség Magas, szerz6déses megallapodasok Alacsony vagy nulla koltség
alapjan
Ellenérzés A mérkatulajdonos részben iranyitja a Tartalomkészitok dontenek a
megjelenés maodjat beépitésrol
Hitelesség Egyes esetekben mesterségesnek hat Gyakran organikusabb hatasu
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Alkalmazasi Film, sorozat, streaming, videojatékok, Film, influencer marketing,
teruletek videoklip kdzosségi média, videoklip

Forréas: Papp-Vary, 2014, pp. 36-52. alapjan, sajat kiegészitésekkel

A termékmegjelenités napjainkban szamos kiilonb6z6 platformon zajlik és egyre inkabb
alkalmazkodik a digitalis kor igényeihez. Az aldbbiakban részletesen bemutatjuk a fébb
tendenciakat és azok hatasait a rekldm- és szérakoztatdiparra.

A spanyolorszagi La Riojaban talalhatd Universidad Internacional de La Rioja
professzora, Maria Rodriguez-Rabadan Benito részletesen ismertette a 2023-ban megjelent
“Branded Content and Entertainment in Advertising. A Theoretical and Empirical Study of
Creative Advertising Practices.” cimi miivében a film, a televizid, az influencer marketing és
a kozosségi média platformokat a termékmegjelenités tiikrében (Rodriguez-Rabadan Benito,
2023)

Osszegzése szerint a hagyomanyos médiumok tovabbra is kulcsszerepet jatszanak a
termékmegjelenitésben. A filmekben és televiziés miisorokban elhelyezett markak szervesen
épulnek be a torténetbe, hozzajarulva a karakterek és a képi viladg hitelességéhez. Egyes
esetekben ezek a megjelenések annyira ikonikusakka valnak, hogy a nézok 6sszekapcsoljak a
terméket az adott filmélménnyel Az olyan nagy produkcios stadiok, mint a Marvel vagy a
Warner Bros., gyakran kotnek szerzodéseket kiilonb6zé markakkal, hogy termékeiket
megjelenitsék filmjeikben. Az autdipari cégek, mint példaul az Audi vagy a BMW
rendszeresen szerepeltetik jarmiiveiket akcidfilmekben, illetve a divatmarkak is rendszeresen
kihasznaljék ezt a lehetdséget.

Az influencerek altal végzett termékmegjelenités napjaink egyik leggyorsabban novekvo
terilete, mivel a kézonseg szdmara hitelesebbnek és meggy6z6bbnek hat. Az Instagram, a
YouTube és a TikTok platformokon az influencerek sajat stilusukban mutatjak be a termékeket,
ami sokkal személyesebb és kozvetlenebb kapcsolatot teremt a fogyasztokkal. Egyes
influencerek kizérolag egy-egy markaval miikodnek egyiitt, mig masok tobb branddel is
dolgoznak, ezzel szélesebb kdzonséget érve el. Az olyan hibrid kampanyok, amelyek a
hagyoméanyos hirdetéseket és a nativ tartalmakat kombinaljak, rendkiviil hatékonynak
bizonyulnak a fiatalabb generaciék megszolitasaban.

Justin Racine szerint (CMS Wire, 2023) a Netflix, az HBO Max és mas streaming
szolgaltatok egyre nagyobb teret adnak a termékmegjelenitésnek, amely gyakran sokkal
finomabb és természetesebb mddon térténik, mint a hagyomanyos televizidban. Mivel ezek a
platformok altaldban reklammentesek, a termékmegjelenités az egyik legfontosabb bevételi
forras lehet az ide tartalmat gyartok, az itt tartalmat megjelenitdk szdmdara. A streaming
szolgaltatok algoritmusai akar lehetévé teszik a célzott termékmegjelenitést is, amely révén a
nézok egyedi megjelenéseket lathatnak a sajat fogyasztasi szokdsaik alapjan. Egyes kisérleti
modellek mar azt is meg tudjak valdsitani, hogy a termékek kiilonb6z6 valtozatai jelenjenek
meg ugyanabban a jelenetben attol fiiggden, hogy a nézé melyik régidban tartdzkodik.

A gamerek kozdsségében is egyre gyakoribb a termékek digitalis térben valo elhelyezése.
A videojatékokban megjelend termékek - példaul autok, sportfelszerelések vagy energiaitalok
- olyan modon vannak beépitve a jatékok vilagaba, hogy a felhasznaldk szamara természetesnek
tiinjenek. Az olyan jatékok, mint a Fortnite, az NBA 2K vagy a Grand Theft Auto Online,
rendszeresen miikodnek egylitt globalis markakkal, hogy egyedi, limitalt ideig elérhetd
tartalmakat hozzanak létre. Az in-game hirdetesek mellett a kiterjesztett valosdg (AR) és a
virtualis valosag (VR) is 0j lehetdségeket kindl a markaknak, hogy interaktiv modon jelenjenek
meg a digitalis térben.
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A product placementtel és branded entertainmanttel kapcsolatos jovébeli kilatasokat,
Papp-Vary is emlitette mar ,,Markazott szorakoztatas” cimii konyvében (Papp-Vary, 2014). E
szerint a termékmegjelenités jovojét a technoldgiai fejlodés, a fogyasztoi preferenciak valtozasa
és az adatvezérelt reklamozas fogja meghatarozni. Ehhez hozzatehetjik, hogy az olyan
innovéciok, mint a mesterséges intelligencia &ltal generalt reklamok vagy a metaverzumban
torténd markamegjelenités 0j tavlatokat nyitnak meg a marketing vildgaban.

Osszességében a termékmegjelenités egyre inkdbb integralodik a kiilonbozd
médiaformatumokba és egyre természetesebb mddon illeszkedik be a fogyasztok altal kedvelt
tartalmakba. A vallalatok szamara hatékony eszkdz a méarkaismertség ndvelésére, valamit a
markaimazs javitasara a célkozonseg korében.

De mikor tekinthet6 sikeresnek egy termékmegjelenités? (Papp-Vary, 2014; The New
York Times, 2022). A termékmegjelenités hatékonysaga els0 ranézésre egyszeriien
meghatdrozhatonak tlinik: akkor tekinthetd sikeresnek, ha eléri a kittizott célokat. Azonban a
kérdés Osszetettebb, mivel fontos tisztdzni, hogy pontosan mik azok a célok és hogyan
mérhetdek a teljesiilésiik. A reklamozok szamara alapvetd, hogy minden marketingeszkoz, igy
a termékmegjelenités esetében is rendelkezzenek valamilyen befektetés megtérilési mutatoval
(ROl - return on investment), amely lehetdévé teszi a pénziigyi teljesitmény szamszer(i
értékelését. Ugyanakkor ismert, hogy nem olyan kdnnyii minden esetben mérni egy-egy reklam
hatékonysagat és ez még inkabb igaz a product placement esetében.

A termékmegjelenités  hatékonysadganak mérésére vonatkozé legelterjedtebb
megkozelitések a kovetkezd kategdriakba sorolhatok:

- Az egyik csoport arra Osszpontosit, hogy a termékmegjelenitést
médiamegjelenésként értelmezi. Ez a modszertan a klasszikus kdzonség- és
médiakutatasi mutatokat alkalmazza, hogy meghatarozza, milyen hatassal van a
médidban valé megjelenés a fogyasztdkra

- A masik megkodzelités a marketing- és kommunikacids hatasok vizsgalatara
Osszpontosit. Ebben az esetben a termékmegjelenitést egy szélesebb kort
hatasvizsgalatba agyazzak be, amely figyelembe veszi az adott megjelenités
marketing céljait és a kommunikécids hatékonysagot

Bér a termékmegjelenités mérhetdsége lehetséges, még mindig szamos kihivas és kérdés
merul fel vele kapcsolatban, mivel sokkal tobb tényezot kell figyelembe venni, mint egy
hagyomanyos reklamban.

MARKAMEGJELENITES A ZENEI VIDEOKLIPEKBEN

Az altalanos attekintés utdn érdemes kitérni a vizsgalt miifajra, azaz a zenei
videdklipekre. Manapsag szinte lehetetlen Ggy végignézni egy videoOklipet, hogy ne
talalkoznank benne kiilonb6z6 markak megjelenitésével. Ez azonban nem volt mindig igy,
miként azt Papp-Vary bemutatja ,,Markazott szorakoztatas” cimii konyvében (Papp-Vary,
2014). A Music Television (MTV) kezdetben kifejezetten tiltotta a direkt reklamokat a
klipekben és ha sziikséges volt, kitakarta a markaneveket, sot, akar Gjravagott verziot is
kérhetett. A 2009-ben indult YouTube-os videdklipcsatorna, a VEVO - amelyet a digitalis
korszak MTV-jének is neveztek - azonban mar nem allitott fel ilyen korlatokat. Addigra ugyanis
az MTV-n és a VIVA-n is megszokotta valt a markak elhelyezése.

A videoklipekben torténd markamegjelenités elterjedését sokan ,Lady Gaga-
effektusnak” nevezik, mivel az énekesnd egyedi stilusa révén népszertsitette ezt a jelenseget.
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Valojaban azonban nem O hozta létre ezt a gyakorlatot, inkdbb csak 10 szintre emelte és
forradalmasitotta. Termékmegjelenités kordbban is létezett, de nem ilyen intenzitassal és
gyakorisaggal. A YouTube-on tobb olyan videdmontazs is elérhetd, amely Lady Gaga
klipjeiben feltiind markakat gytijti 6ssze. Ezek kozott szerepel példaul a Bwin.com fogadoiroda,
a Campari vermut, egy Chanel cipd, a Coca-Cola Light iidit6, egy Dior gytir, az LG telefon, a
Mercedes autd, a neuroSONIC funkcionalis energiaital, a Nemiroff vodka és egy Nike cipd.
Kiilon érdekesség, hogy Lady Gaga maga is kotddik az egyik ilyen méarkéhoz: a Polaroid kreativ
igazgatojakent tevékenykedett.

A zenei mifajok koziil a termékmegjelenités szempontjabodl a pop, az elektronikus zene,
a rock és a hip-hop emelkedik ki. Erdemes ezért a kovetkezokben ezeket néhany példaval
megvilagitani.

Ahogy Papp-Vary (2014) irta, a nemrégiben Magyarorszagon, az MVM Dome-ban
koncertez6 Jennifer Lopez is gyakran ¢l termékelhelyezéssel. A ,,Papi” cimi klipjében a Fiat
500 nem csupan megjelenik, hanem a cselekmény részévé valik, hiszen az énekesnd ezzel
menekiil el az 1ild6z6i eldl. A klip jeleneteibdl késobb egy 30 masodperces reklam is késziilt.

Avril Lavigne ,,What the Hell” videoklipje kiilonosen figyelemre méltd a
termékelhelyezések szempontjabol. Mar az elso jelenetekben adidas és Nike cipok, Sony Vaio
laptop és Sony Bravia televizio is feltlinik. Emellett az énekesnd sajat markait, az Abbey Dawn
ruhakollekciot és parfimjét is beépitették a klipbe. A végén még egy rdzsaszin Sony Ericsson
Vivaz telefon is megjelenik, mig a NYC Taxi Ford logodjat digitalisan eltavolitottak.

Bizonyos esetekben a product placement mogott Gizleti kapcsolatok is allnak. A Plenty of
Fish tarskeres6 oldal példaul Lady Gaga, Natasha Bedingfield, Jennifer Lopez és Britney
Spears klipjeiben is feltlinik, ami nem véletlen, hiszen a szolgaltatds az Interscope Records
tulajdonaban all, amelyhez ezek az eléadok is szerzddtek.

Manapsag a DJ-k gyakran nagyobb sztarok, mint az énekesek vagy a zenészek. Az egyik
legismertebb DJ, David Guetta szamos markaval dolgozott egyutt. Az Ice Watch példaul egy
kiilon kollekciot dobott piacra az 6 inspiraciojara, amely a F*** Me I’'m Famous nevet viselte,
utalva egyik hires zenei projektjére. Ezen kiviil a ,,Where Them Girls At” cimii videdklipjében
megjelenik a Sony Ericsson Xperia ray és a Sony Ericsson Xperia X10 mini okostelefonok,
valamint a Renault Twizy elektromos auto.

Két német egyetemi professzor, Holger Schramm és Jana Kraft részletesen vizsgaltak egy
2024-es cikkben, hogy a rockzenei videdklipekben miként jelennek meg markak. (Schramm &
Kraft, 2024.) Felmérésiik szerint a rockzenei videdklipekben a termékmegjelenités kevésbé
elterjedt és eltérd termékkategoridk jellemzok. Luxusautok, mobiltelefonok és parfiimok helyett
gyakran ink&bb a hangszerek és zenei eszkdzok kapnak hangsulyt. Példaul az Airbourne
»Runnin’ Wild” cimii klipje folyamatosan a Marshall erdsitéket helyezi el6térbe, mig a Red
Hot Chili Peppers ,,Can’t Stop” videdjaban tobbszor feltiinik a Pearl dobmarka. Az H-Blockx
egy masik érdekes példa: eurdpai turnéjukat a Red Bull tamogatta, amelybdl egy Countdown
to Insanity ciml videoklip is késziilt. A klipben a zenekar egy turnébusszal utazik, a végsé
allomas pedig az isztambuli Air Race, amelyet a Red Bull szervezett. Nem meglepé modon a
marka logo6ja és itala szamos alkalommal megjelenik a videdban, ezzel is erdsitve a
termékelhelyezés hatékonysagat.

A hip-hop miifaj kiemelkedd szerepet jatszik a markamegjelenitések terén, sok esetben
még a popzenét is megeldzve. Az elsé rapszamnak a Sugar Hill Gang 1979-es ,,Rapper’s
Delight” cimli dalat tekintik, amely egyuttal az elsé termékelhelyezést is tartalmazta:
Everybody go, ,,Hotel, motel, Holiday Inn”.
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A hip-hop kultira az évek soran egyre nagyobb hatdssal volt a markakra és egyes
termékek kifejezetten ennek a szubkulturanak koszonhetOen valtak népszertivé. Egy korai
statisztika, az American Brandstand 2004-es rangsora szerint a leggyakoribb termékkategoriak
az autok, a divattermékek es az alkoholos italok voltak a hip-hop videdklipekben. Az év legtdbb
markautalasat Kanye West (Ye) dalaiban talaltdk, 6t Twista, Lil Jon, Chingy ¢és Ludacris
kovette. A leggyakrabban emlitett markak kozott szerepelt a Cadillac (70 emlités), a Hennessy
(69), a Mercedes (63) és a Rolls-Royce (62). (Papp-Vary, 2014)

A rap eléadok koziil sokan sajat markakat hoztak 1étre, hogy kihasznaljak befolyasukat.
Jay-Z példaul nemcsak zenész, hanem Uzletember is: a RocaWear divatmarka, a Reebok-kal
kozosen fejlesztett S. Carter cipok, a Brooklyn Nets NBA kosarlabdacsapat, valamint
,Nem tizletember vagyok, hanem maga az tizlet”. (Papp-Vary, 2014)

A nemzetkodzi példdk utdn érdemes ratérni a magyar hip-hop dalokban megjelend
markakra. Semperger Andras és Féti Tamas 2014-ben publikéltak egy cikket a szifonline.hu
weboldalon, amiben a magyar hip-hop kialakulasatol kezdve egészen a 2010-es évek kdzepéig
terjedd iddszakot elemezték. Mint ebbdl is kideriill, a magyar hip-hop fejlddésével
parhuzamosan a markaépités és a termékmegjelenités is jelentds atalakuldson ment keresztiil.
Az 1990-es években a miifaj még elsésorban underground kdzegben létezett, ahol az eléaddk
foként az amerikai hip-hop kultarat probaltdk kovetni. Ekkoriban még nem volt jellemz6 a
tudatos markaépités vagy a szponzoralt termékmegjelenités. Az eléadok altal viselt ruhdk -
példaul Nike, adidas vagy Timberland - inkabb statuszszimbolumok voltak, mintsem tudatos
egyittmiikodések eredményei. Az eldadok magukat kivantak emelni, az imazsukat épiteni
ezekkel a markakkal. A korszak egyik fontos jellemzdje volt az 6nallé kiadok létrehozasa,
amelyek a k6zosségépitésre €s a hitelesség megdrzésére helyezték a hangsulyt.

A 2000-es években a magyar hip-hop egyre inkabb bekerilt a mainstream kultaraba,
koszonhetden a radiok és a zenei televiziok, példaul a VIVA TV vagy a Z+ tamogatasanak.
Ebben az id6szakban jelentek meg az elsé tudatos termékmegjelenitések is, foként ruhédzati és
italpiaci szponzoraciok formajaban. Az eldadok elkezdtek sajat markékat épiteni, megjelentek
az elsé merch-termékek, példaul polok és sapkak, amelyek a rajongoi kozosség erdsitését is
szolgaltak.

A 2010-es években a YouTube és a kozosségi média térnyerése alapvetden atalakitotta a
magyar hip-hop piacat. Az Uj generacios eldadok mar nem feltétleniil a nagy kiadokon keresztiil
érvényesliltek, hanem attol fliggetlendl, sajat online csatornaikon keresztll épitették a
karrierjuket. Ezzel parhuzamosan a markaépités is egyre professzionalisabba valt: a
videdklipekben egyre tobb termékmegjelenités kapott szerepet, legyen szd energiaitalokrol,
ruhazati markakrol vagy technoldgiai eszk6zokrdl. Az alabbiakban néhany emblematikus
magyar hip-hop el6adot és a kapcsolodd termékmegjelenitéseket mutatjuk be:

Majka, polgéari nevén Majoros Péter, a magyar rap és hip-hop szcéna egyik legismertebb
és legnépszeriibb alakja. 1979-ben sziiletett Ozdon és Karrierje tobb mint két évtizedes maltra
tekint vissza. Legnagyobb slagerei kozé tartozik példaul a ,,Belehalok™, a ,,Mindenki tancol
/90°/, a ,,Fiitty0s”, a ,,Nekem ez jar”, ,,A csucson tul”, illetve a nemrégiben megjelent ,,Csurran,
cseppen” melyek mind nagy sikernek drvendenek a hazai kozonség korében.

Majka a termékmegjelenités terliletén is aktiv, ami alatt nem csak a videoklipeket, hanem
a kozossegi média megjelenitéseket is erteni kell. Tébb ismert marka, mint példaul a HELL, a
One, a Carrera és a XIXO is dolgozott egyltt vele. Rendszeresen posztol termékeket
Instagramon, Facebookon és ezek gyakran szerves részét képezik a markak promocios
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kampényainak. Az ilyen tipust termékmegjelenités mellett Majka személyes stilusaban is
hangsulyos szerepe van a prémium markak termékeinek, ilyen példaul a Gucci.

Erdekesség, hogy az ,,Eléglesz” cimii dal videoklipjében a Coca-Cola és a City Taxi logoi
is megjelennek. A VIVA TV azonban a meédiajogi szabalyozésra hivatkozva kérte ezen
termékek kitakarasat a klip sugarzasa el6tt, ami vitat valtott ki Majka és a csatorna kozott. Az
el6add ezt diszkriminacionak érezte, mivel mas el6adok klipjeiben is szerepeltek markak
kitakaras nélkiil.

Fluor Tomi, polgari nevén Karacson Tamas, a magyar pop-rap és hip-hop egyik
kiemelkedd alakja. 2011-ben megjelent, ,,Mizu” cimii slagere hatalmas népszertiségre tett szert
és a hozza keszult videoklipben is megfigyelheté a termékmegjelenités. Ennek a dalnak a
videdklipjében az adidas marka ruhazata jelenik meg, amely a sportos életstilust és a fiatalos
divatot képviseli (Fluor Tomi, 2011). A ,,Falu végén kurta kocsma” cimi feldolgozasban,
amelyben 6 is kozremiikodik a Margaret Island énekese, Labas Viki és Sub Bass Monster
mellett, a Red Bull méarka jelenik meg a videdban. Egy 2024. december 15-i Facebook
bejegyzés alapjan Fluor Tomi egylittmitkdott a BP Shoppal, akiknek a termékeit viselve pozolt
a fotokon, a hozzafizott leirdsban pedig kifejtette, hogy imadja a marka kollekciojat. Szintén
tavaly, 2024-ben jelenitette meg posztjaban a Somatot is, ,,Gyere, mossuk le a tegnapot”
szlogennel megjelenitve a markat. Az el6ado 2024 6szén a McDonald’s-cal is egyditt dolgozott,
ahol a mérka egyik arcaként szerepelt a gyorsétteremlanc fellletein, illetve tovabbosztva a
sajatjain is.

Ezek a példak jol mutatjak, hogy a magyar hip-hop el6adok esetében sem csak annyirdl
van sz0, hogy egy-egy videoklipben megjelenik egy marka, hanem nagyon sokféle
egylittmiikodés lehet az eléadok és a brandek kozt.

A PRIMER KUTATAS MODSZERTANA

A primer kutatds célja az volt, hogy megvizsgaljuk, hogyan viszonyul a magyar
néz6kozonség a hip-hop videdklipekben megjelend markakhoz. A téma jellege azt indokolta,
hogy kvantitativ mddszert alkalmazzunk, mely szdmszertsiti az eredményeket.

A kérddiv altal érintett fontosabb informacidcsoportok €s a kutatas célkitlizései az alabbi
teruletekre terjedtek ki:

- A markamegjelenitések észlelése: annak feltérképezése, hogy a véalaszaddk
észreveszik-e a markdkat a magyar hip-hop el6adok videdklipjeiben és
dalsz6vegeiben

- A markamegjelenitések hatdsa: annak vizsgéalata, hogy a markak feltinése
befolyasolja-e a valaszadok attitlidjét a markak irant, illetve valtott-e ki vasarlasi
szandekot vagy érdeklodést

- A hitelesség megitélése: a markdk zenei kornyezetben valé megjelenésének
hitelességével kapcsolatos attitidok felmérése, kiilonos tekintettel arra, hogy
reklamkent vagy onkifejezésként értelmezik-e¢ a néz6k a markahasznalatot

- Az erzelmi reakcidk feltérképezese: annak feltarasa, hogy a luxusmarkak emlitése
vagy latvanya milyen érzelmeket valt ki a kozonségbdl (pl. csatlakozasi vagy,
tavolsagtartas, elutasitas)

- A reklam elfogadottsaga: annak vizsgalata, mennyire tartjak a valaszaddk
elfogadhatonak a termékelhelyezést (product placement) a zenei videdkban
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- A markék tarsadalmi és kulturdlis szerepének értelmezése: annak vizsgalata, hogy a
valaszaddk milyen okokat feltételeznek a markak gyakori szerepeltetése mogott (pl.
reklam, dnkifejezés, statuszszimbolum, esztétikai szempontok)

Ezek az informacidcsoportok alapvetden segitenek megérteni, hogy a magyar hip-hop
kozegében hogyan értelmezddnek a markamegjelenitések, milyen hatdst gyakorolnak a
kozonség attitiidjeire és fogyasztdi magatartasara, illetve hogyan kapcsolodnak a hitelesség,
onkifejezés és reklam témaihoz. Mindezzel feltarhatd, hogy milyen mértékben befolyésolja a
markak zenei videdkban és dalszovegekben torténd megjelenése a hallgatok érzelmi reakcioit,
veleményét, valamint, hogy milyen tarsadalmi és kulturalis értelmezéseket tarsitanak ezekhez
a jelenségekhez.

A kutatds megkezdésenel 0Ot - részben a szakirodalmon, részben személyes
tapasztalatokon alapul6 - kutatasi kérdést hataroztunk meg:

- Milyen mértékben tekintheté a markak megjelenitése a magyar hip-hop el6adok
videOklipjeiben tudatos marketingstratégianak, illetve mennyiben szolgalja inkabb
az eléadok személyes onkifejezését?

- A nézok tobbsége milyen attitidot tantsit a videoklipekben megjelend markakkal
szemben? Tapasztalhatd-e, hogy a mérkak vizuélis megjelenitése hatassal van
fogyasztoi magatartasukra vagy vasarlasi dontéseikre?

- A videoklipekben val6 megjelenés milyen hatassal van a méarka presztizsének
megitélésére a nézok korében, kiilonos tekintettel azokra az esetekre, amikor a marka
egy ismert és népszerti eléadoéhoz kapcsolodik?

- A néz6k mennyiben érzékelik a markak megjelenitését a hip-hop kultira szerves
elemeként és milyen mértékben kilonitik el azt a hagyomanyos
reklamtevékenységtol?

- Megfigyelheté-e, hogy a hip-hop kultirahoz erésebben k6t6doé nézdk pozitivabban
viszonyulnak a markak videoOklipekben valé megjelenéséhez, mint azok, akik
kevésbé azonosulnak a miifajjal?

A hasznalt online kérddivet eldzetesen tobb személyen teszteltik a kovetkezd
szempontok szerint:

- Egyértelmiiség, kozérthetdség - a kérdezett érti-e, amit kérdezni szeretnénk, illetve
az alternativ valaszlehetéségek valamelyikével tud-e azonosulni

- A kitoltés idéigénye - az elzetes tesztelés szerint a kit6ltés idéigénye 5-6 perc volt,
mivel az ennél hosszabb idéigényli (bonyolultabb kérdéseket tartalmazo) kérddiv a
valaszadasi hajlanddsag romlasaval jart volna

A kérdoives felvétel alapsokasagat azok a személyek jelentették, akik ismerik a magyar
hip-hop eléadokat. A valaszadasi hajlandosag novelése érdekében mellékeltiik a kérdéivhez a
kutatas céljarol késziilt rovid Osszefoglalot, amely az elkésziilé elemzésnek a célszemélyek
szamara relevans hasznalhatosagara is kitért. Maga a kérddiv 19 kérdésbdl allt, amelyek
vegyesen zart (feleletvalasztds), illetve nyitott (szabad, szoveges valasz) kérdések voltak.

A MINTA OSSZETETELE

A kutatashoz alkalmazott kérddiv a Google Forms feliiletén kertilt 6sszeallitasra, amely
lehetdvé tette az online adatgylijtés hatékony és strukturdlt lebonyolitasat. A kérddiv 2025.
aprilis 22-én kerlt publikalasra, terjesztése online csatornakon keresztul tortént. A felmérest a
Facebook kozossegi médiafeliileten osztottuk meg és megkértiik csaladtagjainkat, baratainkat,
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valamint ismerdseinket a kitoltésre €s tovabbkiildésre, ezzel eldsegitve a minta boviilését €s a
valaszadok korének szélesitését. Ot nap alatt dsszesen 124 értékelhetd valasz érkezett be. Bar
onkényes mintavételrdl van szo, az esetszam megfeleld és alkalmasnak bizonyult a magyar hip-
hop eldaddkhoz kothetd termékmegjelenitések vizsgalatdhoz.

A valaszolok kozott tobbségben voltak a nék, ami altalaban is jellemzi az ilyen tipusu
online kutatasokat. Jollehet a férfiak tobb ido6t toltenek a szamitogép mellett, a kdzdsségi
tartalmak inkdbb a nék érdeklodését keltik fel és 6k osztjdk meg szivesebben mésokkal a
népszerlibb, ismertebb témakhoz kapcsolodd véleményiiket is. Jollehet a kérddivet barki
letolthette a haldzatrol, a valaszolok donté tobbsége fiatal felnétt volt, 48%-ot meghaladd
hanyadot képviseltek a 18-35 év kozotti korosztalyba tartozok, ezen belul pedig tébbsegben
voltak a 18-25 évesek. Erdekes, hogy ezutan az 55 év feletti kitolték szama kovetkezett, 6k
22,2%-a voltak a kitoltOknek.

Eletkora

124 valasz
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1. abra: A kitoltok életkora
Forras: Sajat kérddives kutatas

A kérdoiv valaszaddinak lakohely szerinti megoszlasa alapjan megallapithato, hogy a
kitoltok kozel fele (49,2%) a fOvarosban €l, ami arra utal, hogy a mintdban erdteljesen
feliilreprezentalt Budapest lakossaga. Ez részben annak is kdszonhetd lehet, hogy a hip-hop
zenei szcéna Magyarorszagon elsdsorban a fovarosban koncentralodik, igy a févarosi fiatalok
fokozott érdeklddést mutathatnak a téma irdnt, illetve aktivabban is reagalnak az ilyen jellegli
felhivasokra. A valaszadok tovabbi 30,6%-a varosi kornyezetbdl szarmazik, amely ugyanakkor
j6l jelzi, hogy a hip-hop kultara nem kizardlag a févarosra korlatozodik, hanem mas varosi
térségekben is jelen van. Ezt tAmasztja ala az a tény is, hogy egyre tobb vidéki varosban
szerveznek hip-hop eseményeket, koncerteket vagy jelennek meg helyi eldadok. Erdekes
megfigyelés, hogy a kdzségben, falvakban élok aranya minddssze 4%, ami arra utalhat, hogy a
hip-hop mint miifaj és annak vizualis (videoklipes) vilaga kevésbé elterjedt vagy népszeri a
kisebb telepiiléseken ¢l0k korében. Az is elképzelhetd azonban, hogy ezen a teriileten kisebb
mértekll az internet- és kozdsségi média haszndlat, igy kevésbé érik el dket az ilyen jellegli
kérddivek.

A legmagasabb iskolai végzettség is fontos tdmpontot ad a valaszadok tarsadalmi
helyzetének ¢és kulturalis fogyasztasi szokasainak megértéséhez. A kitoltok 35,5%-a
gimnaziumi végzettséggel rendelkezik, ami arra utal, hogy a minta jelentds része fiatal
feln6ttekbdl vagy kdzépiskolas korosztalybol allhat, akik még felsdoktatasi tanulmanyaik el6tt
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allnak vagy éppen azt folytatjak. Szorosan ezt koveti az egyetemi végzettséggel rendelkezék
aranya (34,7%). Ehhez kapcsolodik a féiskolai végzettséggel rendelkezék 13,7%-0s aranya. E
két csoport vélhetéen, bar nem biztosan, kritikusabban, tudatosabban szemlélik a zenei és
vizualis tartalmakban megjelend markakommunikaciot is. A szakkdzépiskolat végzettek aranya
12,9%, mig csupan 3,2% nyilatkozott gy, hogy legmagasabb veégzettsége a 8 &ltalanos.

Arra kérdesre, hogy a megkérdezettek milyen gyakran hallgatnak magyar hip-hop zenét
adott valaszok alapjan elmondhat6, hogy a valaszadok korében meglehetdsen kiegyenlitett az
érdekldodés meértéke, ugyanakkor enyhe eltolédas figyelhetd meg a kozepes és gyakori
hallgatottsag felé. A legnagyobb aranyban (27,4%) a ,,ritkdn” valasz szerepelt, mig a ,,néha” és
a ,,gyakran” vélaszokat is nagyjabol egyenld aranyban (25% ¢€s 26,6%) jelolték meg a kitoltok.
Ez azt jelenti, hogy a magyar hip-hop jelen van a valaszadok zenei fogyasztasaban, de nem
kizardlagos miifajként. A ,,nagyon gyakran” valaszt csak 9,7% jel6lte meg, tehat a kifejezetten
elkotelezett hallgatok kisebbségben vannak. Ugyanakkor csupan 11,3% mondta azt, hogy soha
nem hallgat magyar hip-hopot, igy a miifaj elutasitottsaga viszonylag alacsony. Ez az eloszlas
alatdmasztja, hogy a magyar hip-hop egy viszonylag széles korben ismert és idészakosan
fogyasztott zenei miifaj, amelynek hatdsa nem feltétleniil a napi szintii jelenlétben, hanem a
kulturalis trendekhez val6 kapcsolodasban érhetd tetten.

On milyen gyakran hallgat magyar hip-hop zenét?

124 valasz
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2. dbra: On milyen gyakran hallgat hip-hop zenét?
Forrds: Sajat kérddives kutatas

A minta Gsszetétele kapcsan azt is vizsgaltuk, hogy a kit61tok szoktak-e magyar hip-hop
videdklipeket nézni. A vélaszok alapjan jél lathatd, hogy a videoOklipek fogyasztasa kevésbé
elterjedt, mint maga a zenehallgatas. A legtobben ,,ritkan” (31,5%) vagy ,,soha” (28,2%) nem
néznek magyar hip-hop klipeket, ami dsszesen kozel 60%-os aranyt tesz ki. A ,,néha” valaszt
adok ardnya 24,2%, mig a ,,gyakran” opciot mindossze 14,5% ¢és a ,,mindig” valaszt csupan
1,6% jeldlte be. Ez arra utal, hogy a vizualis tartalom kevésbé kozponti eleme a fogyasztoi
élménynek, vagy legaldbbis joval ritkdbban kapcsolodik hozza, mint az audio formatumdu
zenehallgatas. A videdklipek alacsonyabb fogyasztottsaga ellenére azonban fontos
megjegyezni, hogy a magyar hip-hop klipek még igy is jelentds elérést tudhatnak magukénak,
hiszen a ,,néha” vagy ,,gyakran” valaszt adok egyiitt tobb mint 38%-0t tesznek Kki.
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A kérdoiv kovetkezd, nyitott kérdése arra iranyult, hogy a valaszadok sajat
megfogalmazasukban soroljak fel az altaluk ismert magyar hip-hop el6addkat. Az
eredményekbdl jol 1athato, hogy a kitdltok széles skalan mozognak az ismertség tekintetében:
egyarant emlitettek mainstream és underground eldadokat is. A leggyakrabban emlitett nevek
kozé tartozik Majka és Curtis, akik a valaszok tilnyomoé részében megjelentek, ami az 6
altalanos ismertségiket és a magyar hip-hop szintéren bellli meghataroz6é pozicidjukat is
tiikkr6zi. Hasonléan gyakran fordult eld Azahriah, aki az utobbi évek egyik legnépszeriibb
eldadodja és a valaszok alapjan a fiatalabb kozonség korében kiilondsen népszerti. Szintén sok
valaszban szerepeltek olyan eléaddk, mint Valmar, T. Danny, Manuel, Dzstdl6 és KKevin,
akik az Gjabb generacio fébb képviseldinek szamitanak és akik rendszeresen szerepelnek a
kiilonboz6 streamingplatformok toplistdin és a YouTube felkapott videodi kozott. Az 6
népszertségiik azt mutatja, hogy a kérddiv kitoltdinek jelentds része naprakész a kortars magyar
hip-hop szintéren. A klasszikus magyar hip-hop korai képviseléi - mint Ganxsta Zolee,
Dopeman, Animal Cannibals, L.L. Junior - szintén tébb alkalommal megjelentek a valaszok
kozott, ami arra utal, hogy a valaszadok kozott vannak, akik a miifaj korabbi korszakait is
ismerik és értékelik. Erdekes megfigyelés, hogy néhany kitolté az underground vonalat
képviseld eléadokat is megnevezett, példaul AKC Misi, ibbigang, gyuris, ekhoe, Grasa, illetve
Akkezdet Phiai. Ez a vélaszok soksziniiségét mutatja és azt, hogy a hip-hop miifaj kiilonb6z6
rétegei is elérik a kdozonséget. A valaszaddk egy kisebb része jelezte, hogy ,,nem tudja”, ,,nem
ismerek eléadokat” vagy ,,nem hallgatok hip-hopot”, ami arra utal, hogy a mintaban van egy
olyan csoport is, akik kevésbé kapcsolodnak ehhez a zenei mifajhoz.

A KUTATASI KERDESEKHEZ KAPCSOLODO EREDMENYEK

A vélaszadok azon kérdésre adott reakcioi, hogy észre szoktak-e venni a videoklipekben
megjelend konkrét markakat (példaul ruhdk, italok, autdk esetében), fontos betekintést adnak a
kdzonség markakommunikécioval szembeni érzékenységébe. Az adatok alapjan a kitolték
kozel fele (46,8%) igen valasszal élt, vagyis észreveszik a klipekben megjelend markékat. Ez
arra utal, hogy a kozonség jelentds része figyel a termékelhelyezésekre, igy a markak
megjelenése valoszintlileg hatassal van a percepcidjukra és az adott markaval kapcsolatos
attitiidjiikre is. A valaszadok 20,2%-a nem szokta észrevenni a markakat, ami azt jelzi, hogy
van egy olyan kdzonségréteqg is, amely szdmara a markak rejtve maradnak vagy kevésbé figyel
a videOkra ebbdl a szempontbdl. Tovabbi 33,1% nem biztos benne, hogy észre szokta-e venni
a markamegjelenéseket, ami arra utal, hogy sok esetben a termékelhelyezések inkabb
hattérelemkeént jelennek meg és csak tudatalatti szinten rogziilhetnek a nézdkben.

A vélaszadok arra a kérdésre, hogy milyen tipusu termékeket szoktak latni a magyar hip-
hop eléadok videoklipjeiben, tobb valaszt is megadhattak. Az eredmények alapjan a kovetkezd
tendenciak rajzolodnak ki: A legtobben ruhdk és cipdk (66,9%) megjelenését emelték ki, ami
azt mutatja, hogy a divat és az 6ltozkddés hangsulyosan jelenik meg a hip-hop kultdraban és a
kdzonseg is érzékeli ennek fontossagat. Ugyanilyen aranyban (66,9%) emlitették az autok és
motorok megjelenését is, ami szintéen jol illeszkedik a hip-hop szcénara jellemz6
statuszszimbdélumok hangsulyozéasahoz. Az alkoholos italok is gyakori elemei a klipeknek: a
kitoltok 41,1%-a szamolt be arrdl, hogy ilyen tipusu termekeket is rendszeresen lat. Ez a hip-
hop életstilus egyik ismert, hedonista aspektusat tiikrozi. A telefonok és elektronikai eszk6zok
27,4%-o0s emlitése valamivel alacsonyabb, de igy is jelentds. Ez is arra utal, hogy a modern
technoldgiai eszk6zok megjelenése szintén része a videOklipek vildganak. Az ékszerek és
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luxustermékek 29%-o0s aranyban keriiltek emlitésre, ami meger6siti, hogy a fénylizés és a
gazdagsag vizualis reprezentacidja fontos szerepet jatszik a mifajban. A sajat valaszos
lehetdségek kozott tobben jelezték, hogy nem figyelnek ezekre az elemekre, illetve hogy nem
érdeklik Oket a termékmegjelenitések. Ez azt mutatja, hogy a kozonség egy része kevésbe
fogékony az ilyen jellegli vizualis tartalmak irdnt, vagy nem tudatosan észleli azokat.

Arra a kérdésre, hogy mennyire érzik zavardnak a nézok a videdklipekben megjelend
szembetind termékmegjelenitést, a valaszadok 1-t6l 5-ig terjed6 skalan értékeltek, ahol az 1
jelentette azt, hogy egyaltalan nem zavarja oket, az 5 pedig azt, hogy nagyon zavaro.

Az eredmények alapjan a kozonseg tobbsége tolerdnsan  viszonyul a
termékmegjelenitéshez:

- A viélaszadok kozel fele (48,4%) egyéltalan nem érzi zavar6nak a

termékmegjelenitest

- Tovéabbi 21% ink&bb nem tartja zavaronak (2-es értékelés)

- 16,1% kozépen helyezkedik el (3-as értékelés), tehat szdmukra sem kifejezetten

zavaro, de nem is teljesen k6z6mbos

- Minddssze 10,5% (4-es értékelés) és 4% (5-0s értékelés) jelezte, hogy kifejezetten

zavardnak taldlja a szembetling termékmegjelenitést

Ez alapjan elmondhat6, hogy a kdzonség nagyobb része elfogadd a videoOklipekbe
megjelend markakkal és termékekkel szemben és csak viszonylag kis aranyban fordul eld, hogy
a nézoék szamara ezek kifejezetten zavardva valnanak.

On zavarénak érzi, ha egy videdklipben szembet(ing a
termékmegjelenités?

124 valasz
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3. abra: On zavarénak érzi, ha egy videSklipben szembetiing a termékmegjelenités?
Forrds: Sajat kérddives kutatas

A kérddives kutatas célja annak feltarasa volt, hogyan hat a markak megjelenése a magyar
hip-hop eléadok videoklipjeiben ¢és dalszovegeiben a kozonség érzéseire, fogyasztoi
magatartasara, illetve miként értékelik a valaszaddk a reklam és 6nkifejezés hatarvonalat ebben
a kozegben. A kérdések kiilonbozo aspektusokra tértek ki, példaul a termékmegjelenités zavaro
hatdsara, a markak hitelességére, a rekldamok elfogadottsagara, valamint a markak
videdklipekbe keriilésének lehetséges okaira.

Az els6 kutatdsi kérdés arra iranyult, hogy a kozonség mennyiben képes
megkuldnboztetni a tudatosan szponzoralt markamegjelenitéseket azoktol az esetekt6l, amikor
a markamegjelenés (pl. az adott ruhamarka viselése) az eldadd egyéni stilusabol és
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onkifejezésébdl fakad. Az eredmények alapjan a valaszadok tobb mint fele (54,8%) szamara
Iényeges a kiilonbség érzékelése a tudatos markaelhelyezés és az dnkifejezés kozott. Ez arra
utal, hogy a kodzonség kritikai tudatossaggal viszonyul a markdk megjelenéséhez, képes
azonositani a természetesen illeszkedd, illetve a mesterségesnek tiind termékmegjelenitéseket.
E tudatossdg hosszi tavon a markak hitelességére és a fogyasztoi bizalom alakulésara is
hatéassal lehet.

A masodik kutatasi kérdés arra irdnyult, hogy a nézék milyen attitlidot tantsitanak a
videoklipekben megjelené markakkal szemben, illetve kimutathato-e, hogy a markak vizualis
reprezentécidja befolyasolja fogyasztéi magatartdsukat vagy vasarlasi dontéseiket. A
valaszadok kozel fele (48,4%) nem talélja zavardnak a termékmegjelenitést, ugyanakkor a skala
kozépso értékeinél (2-3-4) megfigyelhetd egyfajta enyhe negativ attitiid, amely a tdlzottan
direkt, reklamszeri megoldasokkal szembeni elutasitast tiikrozi. Mindez arra enged
kovetkeztetni, hogy a termékmegjelenités akkor tekinthetd hatékonynak, ha a marka szervesen
illeszkedik a vided vizualis és tartalmi vilagaba, illetve nem bontja meg az el6add autentikus
imazsat.

A harmadik kutatdsi kérdés azt vizsgalta, hogy a videoklipekben torténd
markamegjelenités milyen mértékben befolyasolja a marka presztizsének megitélését a nézok
korében, kulonds tekintettel azokra az esetekre, amikor a marka egy ismert és népszerii eléado
személyéhez kapcsolddik. A valaszaddk 28,2%-a jelezte, hogy egy videdklip vagy dalszéveg
hatasara kezdett el érdeklédni egy adott marka irdnt. Bar ez az arany nem tekinthetd
tobbséginek, mégis figyelemre méltd, mivel rdmutat arra, hogy a product placement képes
felkelteni a fogyasztéi kivancsisagot és ndvelni a marka ismertségét — ezzel betdltve a
marketingkommunikécio egyik kulcsfunkciojat.

A negyedik kutatasi kérdés arra iranyult, hogy a néz6k milyen mértékben érzékelik a
markdk megjelenitését a hip-hop kultdra szerves és hiteles elemeének, illetve mennyiben
képesek azt elhatarolni a hagyoményos rekldmtevékenységtol. Az adatok alapjan a valaszaddk
63,7%-a szerint az el6ado személye és hitelessége meghatarozo szerepet jatszik abban, hogy a
markamegjelenités presztizsnoveld hatassal bir-e. Az eredmények azt mutatjak, hogy nem
6nmagaban a megjelenés ténye jarul hozzéa a marka statuszahoz, hanem az, hogy az adott brand
milyen kontextusban és milyen hitelességli eléadohoz kapcsolddik. Csupan a valaszadok
19,4%-a vélte ugy, hogy a mérka presztizse altalanossagban ndvekszik a klipekben vald
megjelenés révén.

Az 6todik kutatdsi kérdés azt vizsgalta, hogy kimutathat6-e 6sszefliggés a hip-hop
kultarahoz valé kotddés mértéke és a markak videoklipekben torténd megjelenéséhez valo
attitid kozott, vagyis hogy a miifajjal erésebben azonosuld nézok pozitivabban viszonyulnak-
e a termékmegjelenitésekhez, mint azok, akik kevésbé kapcsolodnak a hip-hop kdzegéhez. Az
eredmények azt mutatjak, hogy a valaszaddk tobbsége képes kilénbséget tenni a reklamcélu
megjelenités és az Onkifejezés kozott és mindkettét jelenlévonek latja a magyar hip-hop
kultirédban. Ez arra enged kovetkeztetni, hogy a miifaj autentikussaga €s az iizleti szempontok
nem feltétlentl zarjak ki egymaést, hanem bizonyos mértékig egymas mellett, egymast
kiegészitve is létezhetnek. Ugyanakkor a k6zénség tudataban van annak, hogy hol hizédik a
hatar a hiteles dnreprezentacio és a piaci célu tartalom kozott.

A kutatas eredményei alapjan megéllapithatd, hogy a magyar hip-hop kozdnsége
tudatosan figyeli a videdklipekben megjelend markdkat és képes kiilonbséget tenni a
szponzoralt, fizetett termékmegjelenités és az eldadd sajat stilusabol fakadod, organikus
markaviselés kozott. Ez a killonbségtétel fontos tényezd a hitelesség megdrzése szempontjabol,
hiszen a befogadok egy része érzékeny arra, ha egy marka erdltetettnek vagy oda nem illének
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tlinik a dalban, klipben. Ugyanakkor az is kideriilt, hogy a marka jelenléte 6nmagaban nem valt
ki erds ellenérzéseket, feltéve, ha az szervesen illeszkedik a video €s az eldado vilagaba. A
kdzonség tehat elfogadja a termékmegjelenitést, amennyiben az nem valik 6ncélava és nem
rombolja az autentikus el6addi imazst. A kutatds arra is ravilagitott, hogy bar a
termékmegjelenités nem minden esetben valt ki aktiv fogyasztéi magatartast, megis képes
felkelteni az érdeklddést. A valaszadok jelentds része jelezte, hogy eléfordult mar vele, hogy
egy klip vagy dalszoveg hatasara felfigyelt egy markara. Ez megerdsiti a product placement
egyik alapvetd céljat, vagyis hogy kozvetett médon befolyasolja a fogyasztdéi dontéseket és
kivancsisagot generaljon. Ugyanakkor a marka presztizsére gyakorolt hatas sokkal arnyaltabb
képet mutat. Az eredmények szerint nem 6nmagaban a megjelenités ténye néveli a marka
értékét, hanem az, hogy milyen eldadohoz kotddik, illetve, hogy az eléadd mennyire hiteles a
kozonség szemében. Ez azt jelenti, hogy az eldadé és marka kozotti illeszkedés kulcsfontossagu
és a rosszul megvalasztott egylittmiikodés akéar negativ hatassal is jarhat. VVégul a vizsgélat
egyértelmiien igazolta, hogy a k6zonség egyszerre érzékeli a reklamszerli termékmegjelenés és
az oOnkifejezés jelenlétét a magyar hip-hopban és tisztaban van azzal, hogy a két tényezd
folyamatosan egyutt van jelen a miifajban. A hip-hop klipekben elfogadjak a termékek, markak
jelenlétét, de elvarjak, hogy az ne rombolja az el6ado hitelességét és a miifaj autentikussagat.
Ez azt jelzi, hogy a hip-hopban — amely eredetileg az dnkifejezesre és az egyéniségre épilt — a
kereskedelmi érdekek ¢€s az alkotdi szabadsag kényes egyensulya meghatarozé tényez6 marad.
A jovobeni markastratégidk szempontjabol tehat alapvetd fontossagl, hogy a markak
megjelenése, az egyiittmitkodések organikusan illeszkedjenek az el6adoi imazsba és ne csupan
reklamfeliiletként hasznaljak a miifajt.

A KUTATAS KORLATJAI ES JOVOBELI IRANYAI

Bar a jelen kutatds értékes betekintést nydjtott a magyar hip-hop kdz6nség
markamegjelenitésekhez valé viszonyaba, szamos tovabbi kutatasi irany is felmerult, amelyek
kiegészithetik, mélyithetik az eredményeket. Egyik lehetséges bdvitési lehetdség a kvalitativ
modszerek alkalmazasa lenne: fokuszcsoportos beszélgetések vagy mélyinterjuk segitségével
részletesebb képet kaphatnank arrél, hogy a kdzonség érzelmileg hogyan kapcsolddik a
videokban megjelend markakhoz, milyen tudattalan attitlidok és értékitéletek befolyasoljak a
véleményiket.

Emellett érdemes lenne magukat az el6addkat is bevonni a vizsgélatba. Az 6 nézépontjuk
feltérképezése, példaul arrdl, hogy milyen szempontok alapjan véllalnak el egy
markamegjelenést, vagy hogyan értékelik annak kdzonsegre gyakorolt hatasat, Ujabb fontos
rétegeket tarhatna fel. Hasonloképpen érdekes volna a markak oldalarol is megvizsgalni a hip-
hop kornyezetben torténd megjelenések stratégidit €s célkitlizéseit: hogyan valasztanak
eldadokat, milyen imézst kivannak kozvetiteni a kozonség felé és miként mérik a kampanyaik
eredményességét.

OSSZEFOGLALAS

A termékmegjelenités — mint a reklamkommunikéacio egyik sajatos formaja — napjainkra
a markaépités és a fogyasztok eléresének meghatarozo eszkgzéve valt. A cikkben bemutattuk a
termékmegjelenités fobb tipusait, kiilonods tekintettel a fizetett és ingyenes formak kozotti
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kiilonbségekre, valamint ezek elényeire és korlatjaira. A torténeti attekintésbol kidertilt, hogy
a modszer gyokerei a XX. szazad elejéig nyulnak vissza, mara pedig a digitalis technologiak és
platformok (pl. streaming, k6zdsségi média, videojatékok, videoklipek) révén aj dimenzidkba
Iépett. A termékmegjelenités hatékonysaganak mérese ugyan kihivasokkal teli, de kilonféle
megkozelitések, mint példaul médiamegjelenés-elemzés vagy kommunikécids hatasvizsgélat,
segitségével részben értékelhetd. A trendek alapjan elmondhatd, hogy a termékmegjelenités a
hagyoméanyos reklamokkal szemben inkabb természetes, élményszerii és hiteles formaban éri
el a fogyasztokat, ezaltal fontos eszkoze marad a jovO reklamstratégidinak.

A tanulmanyban megvizsgaltuk a branded content és a branded entertainment fogalmat,
fejlédési iranyait és gyakorlati alkalmazasait, kilonos tekintettel arra, hogyan reagalnak ezek a
marketingkommunikaciés formak a hagyomanyos reklameszkozok hatékonysadgéanak
csokkenésére. A branded content célja, hogy értéket nyujtson a kdzonségnek informaécio,
szOrakoztatas vagy inspiracio formajaban, mikdzben finoman integralja a markatizenetet. Ezzel
szemben a branded entertainment elsdsorban a szérakoztatasra fokuszal, gyakran teljes értékii
médiatartalomként jelenik meg (pl. film, sorozat, zenei vide6), melynek narrativajaba
organikusan épil be a marka. Példakon keresztiil illusztraltuk a két miifaj kozotti kiilonbséget
és ramutattunk arra is, hogy a két kategdria gyakran 6sszemosddik, igy inkabb egy
spektrumként értelmezhetok, semmint élesen elkiilonithetd halmazokként.

Ezen formatumok sikeressége nem pusztan a kreativ megvalositason mulik, hanem azon
is, hogy mennyire tudjak valoban bevonni a kézonséget és relevans elményt nydjtani szamukra.
A hitelesség, a marka és a tartalom kdzotti kohézio, valamint a célcsoport igényeinek mély
ismerete mind kulcsfontossagt tényez6k. A branded content és a branded entertainment nem
csupan reklameszkdzok, hanem komplex kommunikéacids stratégidk részei, amelyek Ujfajta
kapcsolatot teremtenek marka és fogyaszto kozott.

Az online kérdGives kutatdsban a magyar hip-hop eléadok videoklipjeiben és
dalszovegeiben megjelend markak kozonségre gyakorolt hatdsat vizsgaltuk. A kutatds a
markamegjelenitések észlelésére, hatasara, hitelességére, az érzelmi reakcidkra, a reklam
elfogadottsagara, valamint a markak tarsadalmi és kulturalis szerepére fokuszalt. Kvantitativ
modszert alkalmaztunk, a kérdéivet 124 6 toltotte ki (tobbségében nd), dsszesen 19 zart és
nyitott kérdésbdl allt. Mint kideriilt, a valaszadok széles korli ismeretekkel rendelkeznek mind
a mainstream, mind az underground eléadok tekintetében. Kozel feliik tudatosan észleli a zenei
videokban megjelend markdkat, kiilondsen a ruhédzati termékek, cipdk, autdk tlinnek fel
gyakran az emlitések kozott. A termékmegjelenitéssel szemben a megkérdezettek tobbsége
tolerans hozzaallast tanusit és kozepes szintl hitelességet tulajdonit a videdkban elhelyezett
markéaknak. Osszességében a valaszadok tobbsége elfogadja a markak jelenlétét a zenei
videokban.

A tanulmany végs6 konkluzidja, hogy a markamegjelenités a kortars magyar hip-hopban,
kiilondsen a fiatal, kozosségi médidban is aktiv eléadok esetében, egyre inkdbb beépiil a zenei
narrativaba és fontos eszkdze a pozicionalasnak, kozénséggel val6 kapcsolattartasnak, valamint
az el6adoi marka épitésének. A product placement azonban csak akkor lehet fenntarthat6 és
hatékony, ha az hitelesen illeszkedik az eldado értékrendjébe és miivészi vilagaba.
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