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Predstavljajte si prizor: filmski junak se dolgocasi in se odlo¢i, da bo
gledal televizijo. Iz hladilnika vzame nekaj plocevink in se zavali na
kav¢. Po nekaj pozirkih postavi plocevinko na mizico tako, da lahko
razlo¢no vidimo logotip izdelka. Sedaj pa si zastavimo vprasanje: ali
je bilo to naklju¢je ali pa je v ozadju vendarle neka sila, ki je
omogocila, da smo razbrali ime izdelka. Prizor je sicer izmisljen,
vendar so umestitve izdelkov v film postale tako pogost pojav, da jih
preprosto ne moremo spregledati.

dleorijate

Umestitev nastopi, ko je neki izdelek oziroma blagovna znamka v
filmu ali na televiziji uporabljena kot scenski rekvizit (Tom Cruise je
npr. v filmu Top Gun nosil son¢na ocala znamke Ray Ban ipd.).
Taka umestitev je lahko nenacrtovana, v vecini primerov pa gre za
vnaprej$nji dogovor med korporacijo oziroma oglasevalci in
producenti filma. Poznamo tri vrste umestitev: vizualno umestitev,
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kjer izdelek, storitev ali logotip le vidimo, govorjeno (verbalno)
umestitev, kjer igralec oziroma glas v offu izgovori ime izdelka, in
uporabo izdelka, ki ponavadi vkljucuje tudi vizualno in govorno
umestitev, to pa je tudi tista oblika umestitve, ki si jo korporacije
najbolj zelijo.

Izdelki so se v holivudskih filmih pojavljali tudi v preteklosti in ne
zgolj v zadnjih letih. V dvajsetih letih prej$njega stoletja so modne
trende nakazovali prav filmski zvezdniki, ki jih je toba¢na industrija
spodbujala, naj v filmih kadijo. Veéina avtorjev in filmskih
zgodovinarjev za prvi pravi primer umestitve izdelka Steje film
Mildred Pierce iz leta 1945, v katerem je Joan Crawford pila viski
znamke Jack Daniels. V naslednjih treh desetletjih so se zacele
blagovne znamke vse pogosteje pojavljati v filmih in postajati
pomemben del mizanscene. V letih 1982 in 1983 sta dve umestitvi
spremenili umescanje izdelkov v film iz obrobne dejavnosti pri
snemanju filmov v pravo industrijo. To sta bili umestitvi v filmih
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Trumanov show

E.T. in Nevaren posel (Risky Business, 1984). V filmu E.T. je glavni
junak s piskoti Reese’s Pieces poskusal zvabiti prikupnega vesoljcka
iz skrivalis¢a, prodaja piskotov pa se je po prihodu filma v dvorane
povecala kar za 65%. Dodatno promocijo je ustvaril tisk, ki se je
na veliko razpisal o tem primeru, saj je, denimo, korporacija Mars
zavrnila ponudbo, da bi v tem prizoru uporabili njihove bonbone
M&M’s. V Nevarnem poslu je Tom Cruise kot glavni junak nosil
soncna ocala znamke Ray-Ban, ki so po nekaj mesecih predvajanja
filma postala obvezen modni dodatek, prodaja pa se je povecala za
trikrat.

Pot je bila torej nakazana. Korporacije so nato zacele iskati
moznosti, da svoje izdelke in storitve predstavijo v filmih,
producenti pa so nasli nov vir financiranja filmov, vendar so v¢asih
na zalost pretiravali. Tako je npr. v filmu Sam doma (Home Alone,
1990) mo¢ opaziti kar 31 blagovnih znamk, ki so v filmu omenjene
42-krat, v filmu Bull Durham (1988) pa so se na razli¢ne blagovne
znamke sklicevali kar 50-krat oziroma na vsaki dve minuti. Pet
najdonosnejsih filmov leta 1990 je, denimo, skupaj vsebovalo veé
kot 160 umestitev. Ob tem bi bilo potrebno pripomniti, da je vedje
Stevilo umestitev znotraj enega filma lahko za gledalca motece,
vendar o podrobnostih pozneje.

Narasc¢anje Stevila umestitev je za seboj potegnilo vrsto procesov,
eden od najpomembnejsih pa je bilo ustanavljanje posebnih agencij,
specializiranih za umesc¢anje izdelkov v film, ki trenutno
obvladujejo to dejavnost. Strokovnjaki v teh agencijah analizirajo
scenarije in i§¢ejo moznosti za umestitev izdelkov ali storitev, svoje
ugotovitve pa nato posredujejo zainteresiranim strankam. Obicajen
proces, ki privede do konkretne umestitve, pa se ponavadi pri¢ne na
drugi strani. Skupina studijskih delavcev, ki jo sestavljajo
producent, reZiser, rekviziter in ostali scenski delavci, pripravi dva
seznama predmetov, ki jih bodo potrebovali pri snemanju filma.
Na prvem seznamu so predmeti, ki so nujno potrebni za upodobitev
zgodbe. Lahko so doloceni specificno (npr. rdeci Ferrari Testarossa)
ali zgolj opisno (npr. novejsi model $portnega avtomobila). Drugi
seznam obsega predmete, ki si jih ustvarjalci Zelijo, niso pa nujno
potrebni. Seznama potem primerjajo z ugotovitvami filmskega
delavca, ki je pristojen za umestitve, le-ta pa nato poisce predmete
in sklene pogodbe. Pogodbe se sklepajo s specializiranimi
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agencijami in korporacijami, ki delujejo brez posrednikov. Ko je
pogodba sklenjena, agencije oziroma korporacije posljejo Zelene
izdelke studijem, slednji pa te izdelke po koncu snemanja obicajno
vrnejo. Veéina oziroma 97% vseh pogodb o umestitvi izdelkov v film
ni povezana s finanénimi transakcijami, predvsem zato, ker studiji
niso zmozni zagotoviti, da bo do umestitve izdelka v film dejansko
prislo. Ce je v pogodbi prisotna visoka provizija, je studio pod
velikim pritiskom, saj se mora drzati dolocil iz pogodbe. Ker je
umescanje izdelkov v film tezko nadzorovati, pomenijo pogodbe brez
provizije poenostavitev sodelovanja, s tem pa se odpravijo tudi mozni
nesporazumi.

Opisani proces pa ne velja za obsezne umestitve, ki so vredne milijone
dolarjev in so podprte z izdatnim oglasevanjem. Taksen primer so npr.
filmi o Jamesu Bondu, kjer se korporacije kar tepejo, da bi tajni agent
lahko vozil njihov avto in za to placujejo mastne vsote. Pogodbe
takega tipa so zelo podrobne, saj je Zze vnaprej to¢no doloceno, kje bo
stal dolocen izdelek, kdo ga bo uporabljal, na kaksen nacin ga bo
pokazal kameri ipd. Korporacije pa med prikazovanjem filma ne
sedijo krizem rok, temvec izdatno oglasujejo film, v katerem se
pojavlja njihov izdelek. Temu pravimo navzkrizna promocija, ki jo je
doslej najbolje izkoristil BMW s svojimi umestitvami v zadnje tri
filme o Jamesu Bondu. Ta zmagovita kombinacija je pravzaprav
sinonim za umescanje izdelkov v film.

... in praksa

Zakaj naj bi se torej filmska ekipa odlocila za umestitev nekega
izdelka? Ce hoce npr. reZiser predstaviti moderno druzbo, je primoran
uporabiti dolocene blagovne znamke iz naravnega okolja, razen &e
zeli ustvariti povsem izmisljeno okolje. Tukaj moram vsekakor
omeniti film Trumanov show (The Truman Show, 1997), kjer
“nastopajo” izmisljene blagovne znamke, nekateri liki pa se
dobesedno norcujejo iz umescanja izdelkov v film. V nasem
vsakdanjem Zivljenju pa vendarle jemo, pijemo, vozimo in se
oblac¢imo v blagovne znamke. Blagovne znamke iz resni¢nega Zivljenja
naredijo filmske like ve¢dimenzionalne, hkrati okrepijo njihovo
osebnost in nakazujejo njihov Zivljenjski slog, gledalci pa se z njimi
lazje identificiramo. Predstavljajmo si npr. film o formuli 1. Obstajata
le dve moZnosti: izmisljene ali prave blagovne znamke. Prva moznost



bi spominjala na parodijo, pri drugi pa bi filmska ekipa lahko celo
zasluzila.

To dejstvo nas pripelje do izjemno pomembne lastnosti umes¢anja
izdelkov v film, to pa je zniZzevanje produkcijskih stroskov. Prihranki
so zelo veliki in so najbolje vidni pri zagotavljanju rekvizitov, ki jih
scenski delavci dobijo zastonj, saj bi morali v nasprotnem primeru te
predmete kupiti ali najeti. Med temi rekviziti so avtomobili, ¢olni ali
manjse stvari kot npr. televizijski aparati, oblacila, sonéna ocala itd.
V Hollywoodu je za najem rekvizita za teden dni obi¢ajno potrebno
placati 10% vrednosti tega izdelka, za vsak naslednji teden pa se 5%
vrednosti izdelka. Vecino izposojenih izdelkov morajo studiji vrniti
korporacijam v neposkodovanem stanju, lahko pa se tudi zgodi, da
studiji dobijo izdelke, ki so jih podjetja ze odpisala (poskodovani
izdelki, prototipi ...), in z njimi potem pocnejo, kar se jim zahoce. Pri
najemu “realnih” lokacij filmski delavci prihranijo precej denarja, saj
bi najem ali celo izgradnja posebnih lokacij stala ve¢ deset tiso¢
dolarjev. V film se lahko vkljuéijo tudi prehrambena podjetja, ki
filmsko ekipo oskrbujejo s hrano in pijaco. Veliki prihranki so mozni
tudi pri stroskih transporta. Letalske druzbe in hoteli lahko v zameno
za umestitev v film ponudijo zelo poceni ali celo zaston) letalske
vozovnice in prenocis¢a. Ameriska letalska druzba United Airlines si
je npr. zagotovila kar Sest minut in pol izpostavljenosti v filmu Dobro
jutro, Vietnam (Good Morning Vietnam, 1987), saj so filmski ekipi
omogodili zastonj polete na Tajsko in nazaj. Podobnih primerov je
ogromno, prihranki pa so $e posebej pomembni za neodvisne
ustvarjalce, ki jih pesti kroniéno pomanjkanje denarja.

Holivudski studiji vseeno zara¢unavajo provizije, vendar te redkokdaj
presegajo 20.000 dolarjev, nekateri studiji pa provizije zaracunavajo
le za izdelke, ki ne vodijo v navzkrizno promocijo. V Hollywoodu
obstajajo tudi Ze prej omenjeni “veliki posli”, ki v pogodbah
vsebujejo veliko denarja, vendar je podatkov o tem malo, vprasljiva
pa je tudi njihova resni¢nost in to¢nost. Revija Advertising Age navaja
nepotrjene podatke, da je leta 1996 finski proizvajalec mobilnih
telefonov Nokia placal studiju Paramount za umestitev mobilnega
telefona v film Misija: nemogoce (Mission: Impossible, 1996) okrogel
milijon dolarjev. Naslednje leto so pri Nokii s Paramountom sklenili
podoben posel, tokrat za umestitev mobilnega telefona 9000
Communicator v film Svetnik (The Saint, 1997), vrednost tega posla
pa naj bi znasala 1,2 milijona dolarjev.

Filmska ekipa ima koristi tudi od navzkriznih promocij, kot primer
pa naj navedem pogodbo, s katero si je McDonald’s v Universalovi
uspesnici Kremenckovi (The Flintstones, 1997) zagotovil umestitev
kot restavracija s hitro hrano RockDonald’s, sodeloval je pri prodaji
licenénih izdelkov, film pa je promoviral v svojih restavracijah in na
televiziji. Odvec¢ bi bilo govoriti, kaj za film pomeni intenzivno
oglasevanje v McDonaldsovih restavracijah.

Interesi korporacij

Na kratko je potrebno spregovoriti tudi o koristih za korporacije, ki
se podajajo v umescanje izdelkov v film. Njihova umestitev je veéna,
kar pomeni, da jo na razli¢ne nacine (v kinu, na televiziji, na videu,
...) lahko vidi ogromno Stevilo ljudi. Umestitev hkrati povecuje
zavedanje kupcev o doloceni blagovni znamki ali korporaciji. Cilj
racunalniskega giganta Apple je, da njihovih rac¢unalnikov v filmu ne
bi uporabljali le hekerji, temve¢ najrazli¢nejsi liki, od tajnih agentov
in predsednikov pa do njihovih ljubic. Ko gledalci na platnu zagledajo
izdelek, ki ga imajo ali so ga Ze kupili, ga takoj prepoznajo in hkrati
dobijo obcutek, da so ravnali pravilno. Pozitivne izkusnje pri uporabi
izdelkov in storitev, ki jih gledalci vidijo v filmu, pa povecajo uzitek
pri gledanju filma. Gledalci se tudi lazje identificirajo s filmskimi
junaki, ki uporabljajo iste blagovne znamke kot oni sami, e posebej
pa to velja za filmske zvezde.

Cene za nastop filmskih zvezdnikov v televizijskih oglasih, ki se le-
tem raje izogibajo, so ponavadi zelo visoke. Ko pa filmski zvezdnik v
filmu uporablja dolocen izdelek ali se npr. vozi z avtomobilom,
gledalci to vidijo kot zvezdnikovo izbiro. Gledalci, ki so kupili
izdelek, ki ga uporablja filmski zvezdnik, bodo nakup takoj ocenili za
pameten in ugoden, saj ga uporablja tudi njihov filmski heroj.
Korporacije so zato zelo dovzetne za sodelovanje s Tomom Cruisom
in ostalimi holivudskimi zvezdami, ki imajo poleg osebne privla¢nosti
$e nekaksen magnet, ki privablja gledalce v dvorane.

Kino dvorane so danes veliko bolje opremljene za gledanje filmov kot
katerikoli drugi prostor, kar omogoca, da je izdelek ali logotip na
platnu lahko visok tudi tri metre ali veé. Gledalci so v kinu ponavadi
izjemno pozorni in zato bolj dovzetni za tovrsten nacin oglasevanja
izdelkov. Oglasevalci tako niso v zagati, ki je prisotna pri ugotavljanju
gledanosti oglasov, saj med filmom vecina gledalcev ne menja
kanalov, ne odhaja iz sobe in ne uti$a televizijskega sprejemnika — kot
nekateri, ki to po¢nejo med oglasnimi bloki na televiziji.

Za korporacije, e posebej pa za manjsa podjetja, so umestitve
izjemno poceni nacin predstavitve gledalcem in hkrati morebitnim
kupcem. Strosek umestitve ponavadi znasa le nekaj kosov izdelka,
vseeno pa je treba poudariti, da je za velik bum potrebno priti ob
pravem ¢asu na pravo mesto, obenem pa mora cel projekt spremljati
obilo srece.

Pasti

Za zelo uspesno umestitev je torej potreben pravi film s pravo zvezdo
(lahko je filmska ali “le” James Bond), ki bo v dvorane prisel ob
pravem asu, ob $ibki konkurenci, hkrati pa bo umesceni izdelek
uporabljen v pravem prizoru v pravem trenutku. Poleg tega naj bi ga
uporabila zvezda, izdelek bo moral biti jasno viden, a hkrati ne preve¢
ociten, da ne bo zalil gledalcevega okusa. Za posladek pa bo morala
ta umestitev pri gledalcu Se prebuditi Zeljo po nakupu, ki jo bo
kasneje tudi uresnicil. Se slisi zapleteno in nemogoce? Prav zaradi
velikega Stevila pasti poznamo le malo globalno uspesnih umestitev,
ampak gremo po vrsti.

V Hollywoodu je najpomembnejsi podatek o komercialni uspesnosti
filma blagajniski izkupicek, ki pa ga ni mogoce napovedati vnaprej.
Najve¢ trznih izdatkov je zato usmerjenih v premiero filma in prvi
vikend prikazovanja. Pri vecini filmov je prav prvi vikend odlocilen za
nadaljnje prikazovanje in s tem poslediéno za blagajniski izkupicek
filma. Konkurenca je zelo huda, saj pride v dvorane vsak teden
priblizno 5 novih filmov. Ce torej film finanéno potone, ne bo
umestitve videl tako reko¢ nihce.

Druga nevarnost se skriva pri samem ustvarjanju filmov, kjer se
reziserjev ego bori s producentovim, ki je v Hollywoodu paé
pomembnejsi (v veéini primerov). Nepredvidljivost enega ali drugega
(ali celo katerega tretjega) lahko Ze dogovorjeno umestitev preklice ali
celo izreze pri montazi. Prav nepredvidljivost je eden od poglavitnih
razlogov za to, da vecina pogodb o umestitvi izdelkov v film vsebuje
le dobavo izdelkov oziroma storitev in ne placila v denarju.
Predstavniki korporacij lahko negotovost pri umes¢anju zmanjsajo s
tem, da se vkljucijo v filmsko produkcijo dovolj zgodaj in hkrati tesno
sodelujejo s studijem. Ce do umestitve vseeno ne pride, pa korporacije
ponavadi zahtevajo dolo¢ena povracila. Da stanje ni alarmantno, so
ugotovili v agenciji Rogers& Cowan, kjer so opravili raziskavo o
realizaciji pogodb za njihovega naro¢nika AT&T in ugotovili, da
propade manj kot 30% umestitev.

Nepredvidljivost umesc¢anja izdelkov v film lahko najbolje ponazorim
s primerom. V filmu Jerry Maguire (1998) eden od glavnih junakov in
bodo¢i zvezdnik ameriskega nogometa (Cuba Gooding, jr.) grdo
ozmerja ameriskega proizvajalca Sportne opreme Reebok, ¢es da ne
priznava njegovega talenta in ga Ze ves Cas ignorira. Reebok je zaslutil
priloZnost za umestitev in se dogovoril s producenti filma (Tristar
Pictures), da bo po koncu odjavne $pice prikazan njihov oglas.

V njem bi gledalci videli, da je Reebok postal sponzor omenjenega
$portnika in se mu hkrati opravicil, ker je dvomil v njegove
sposobnosti. Reebok je tako za potrebe filma zagotovil svoje izdelke
in promocijski material, sam izdelal spot, obvezal pa se je tudi, da bo
film promoviral v trgovinah, na svoji spletni strani in v nekaterih
casopisih. Vrednost omenjenih dejavnosti je bila 1,5 milijona dolarjev.
Reebok je nato manj kot 10 dni pred svetovno premiero filma izvedel,
da njihovega oglasa v filmu ne bo, ¢eprav je do tedaj tesno sodeloval s
producenti. Ker oglasa v filmu res ni bilo, je Reebok tozil Tristar
Pictures za ve¢ kot 100 milijonov dolarjev, sledila pa je izvensodna
poravnava.

Negativne umestitve

Pozitivno zavedanje o blagovnih znamkah je za korporacije zelo
pomembno, saj za prepricevanje potrosnikov porabijo velik del svojih
denarnih sredstev. Korporacije se zato izogibajo pojavljanju v
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kontroverznih ali nasilnih filmih oziroma prizorih, prav tako pa
nocejo, da bi izdelek v filmu uporabljal sociopat, morilec,
posiljevalec, preprodajalec drog ali kaksen drug kriminalec. Svoj
izdelek bi radi umestili v prizor, ki ne bo omalovazeval izdelka,
izdelek pa bo prikazan na jasen in nedvoumen nacin. Nekatere
korporacije se drzijo posebnih pravil, ki dolo¢ajo, kako je izdelek
lahko prikazan. Tako proizvajalci alkoholnih pijaé nocejo, da bi
filmski junaki vozili pod vplivom alkohola, prav tako pa tudi nocejo,
da bi mladoletniki popivali. Letalski prevozniki se izogibajo prizorov,
v katerih je na letalu ali letali§¢u prisotno strelno orozje.

V korporaciji Lucent Technologies si prizadevajo, da v filmih ne bi
koga zadavili s kabli njihovih telefonskih aparatov, pri Fordu npr. ne
dovolijo umestitev, v katerih bi se njihovim avtomobilom pokvarile
zavore ali bi poc¢ila zracnica, po drugi strani pa se s Fordovim
avtomobilom lahko prevaza glavni negativec. V filmu Neposredna
nevarnost (Clear And Present Danger, 1996) eden glavnih
kolumbijskih mafijcev vozi Fordov model infinity. Pri Fordu to
umestitev opravicujejo z dejstvom, da si tak ¢lovek lahko zazeli
katerikoli avtomobil, izbral pa je ravno infinity. Drugi proizvajalec
avtomobilov, Lexus, ni imel te srece. V filmu Grand Canyon (1991) se
enemu od glavnih junakov na zacetku filma pokvari avto omenjenega
podjetja, kar sprozi kar nekaj usodnih posledic. Lexus producentom
ni dovolil, da bi v tem klju¢nem prizoru uporabili njihov avtomobil,
vendar so ga le-ti kupili in se niso ozirali na njihove zelje.
Korporacije se o umestitvi izdelkov v film ponavadi odlo¢ajo na
podlagi treh kriterijev: ali se film sklada s podobo blagovne znamke;
ali je prizor, v katerega bo izdelek umescen, primeren ali ne; ali je
junak, ki bo izdelek uporabil, primeren ali ne. Ceprav holivudski
studiji snemajo predvsem “neskodljive” in moralno neoporecne
filme, pa jih vseeno vsako leto posnamejo tudi nekaj, ki ne sodijo v
ti dve kategoriji. Zato morajo korporacije paziti na umestitev
svojega izdelka Ze v procesu nastajanja filma. Pozorne morajo biti
na konc¢no obliko filma, Se bolj pa na prizor, v katerega bo umescen
njihov izdelek.

Umetniska neokrnjenost

Ce zanemarimo razprave o tem, ali je film umetnost ali ne,
oziroma kateri film sodi v kategorijo umetniskega filma, lahko pri
umestitvah izdelkov v film govorimo zgolj o ohranjanju umetniske
neokrnjenosti filma. Pri tem se moramo vprasati, ali umestitve ne
odvracajo gledalcev od samega filma. To se namreé lahko zgodi,
¢e je umescéenih izdelkov prevec ali ¢e niso v kontekstu filma.

Ce umestitev izhaja iz scenarija, obstaja veliko manj$a moznost,
da bo izstopala, kot e je bila npr. izsiljena s strani korporacije.
Nekateri filmi potrebujejo realne izdelke in storitve, saj drugace
ne bi mogli odslikati pravih podob iz resni¢nega Zivljenja.
Umestitve takemu filmu dodajo realizem in atmosfero, ki je
znacilna za neko okolje. Pomanjkanje realnih blagovnih znamk bi
tak$nemu filmu zelo skodovalo, to pa bi najbrz opazili tudi
gledalci.
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Reklama zaABMW:

Izvedba same umestitve mora biti narejena popolno. Izdelek mora
biti vkljuéen v sceno kot enakovreden del in ne sme izstopati.
Umesceni izdelki morajo v svojem okolju delovati naravno, saj
lahko le na tak nacin prepricajo gledalce, da tja niso bili postavljeni
namerno. Velikokrat lahko opazimo, da filmski liki drZijo npr.
plo¢evinko nenaravno zgolj z namenom, da bi gledalci videli logotip
proizvajalca.

V filmih se vcasih pojavljajo tudi izdelki, ki v resnici sploh ne
obstajajo. V film Twister (1996) je npr. umescen prenosni racunalnik
podjetja Silicon Graphics, ki prenosnih rac¢unalnikov sploh ne
proizvaja. V filmu Dan neodvisnosti (Independence Day, 1996) pa
Applov prenosni racunalnik prakti¢no resi svet, saj ga glavna junaka
brez tezav prikljucita na plovilo vesoljcev in ga potem tudi unicita.
Taksni in podobni primeri dvomljivih umestitev so privedli do
nastanka cele vrste parodij na umestitve izdelkov v film, najbolj
znana pa sta vsekakor Ze prej omenjeni Trumanov Sov in Waynov
svet (Wayne’s World, 1992), v katerem Mike Myers in Dana Carvey
prepricujeta gledalce njune oddaje, da ju velike korporacije ne bodo
prisilile, da bosta oglasevala njihove izdelke. Med njunim
prepricevanjem pa pijeta Pepsi in grizljata ¢ips znamke Doritos.

BMW. Bondov BMW.

O tajnem agentu njenega velicanstva je bilo napisano ze vse. Tudi
njegov zelezni repertoar: pistola Walther PPK, avtomobil Aston
Martin DBS, ura Rolex itd. Da ne bo pomote, to so blagovne
znamke iz knjig in zgodnjih filmov; v devetdesetih letih pa
Brosnanov Bond prisega na bavarske avtomobile, ure Omega in
druge izdelke, ki se v filmu pojavijo za ravno dovolj ¢asa, da lahko
razberemo njithov logotip. Bondiade so pa¢ poseben zanr, ki prenese
tovrstne upodobitve, ki bi v drugih, bolj “resnih” filmih pregnale
gledalce iz dvoran. Nastevanje vseh blagovnih znamk, ki jih je Bond
uporabil v zadnjih treh filmih, je nesmiselno, zato se bom
osredotocil le na najbolj znano — BMW.

BMW-jev roadster Z3 se je v filmu Goldeneye (1995) pojavil za
slabi dve minuti, kar pa je bilo vseeno dovolj za uspeh globalnih
razseznosti. Ceprav je BMW poslal Z3 na trg Sele tri mesece po
premieri filma, so dobili neverjetnih 10.000 prednarocil v skupni
vrednosti 300 milijonov dolarjev. BMW naj ne bi placal za umestitev
svojega avtomobila, temvec¢ je s studijem MGM sklenil dogovor o
oglasevanju. Za svoje (in hkrati Bondove) oglase so porabili
priblizno 30 milijonov dolarjev, v avtomobilskih krogih pa so se
kmalu zacele Siriti govorice, da je BMW studiu MGM plaéal milijon
dolarjev, da bi si zagotovil zdaj Ze slavno umestitev.

V filmu Jutri nikoli ne umre (Tomorrow Never Dies, 1997) smo
opazili BMW-jevo limuzino 750iL in motocikel R1200C Cruiser, ki
sta bila o¢em gledalcev izpostavljena bistveno dlje kot njun
predhodnik Z3. Ob tem so jezno pihali pri nemskem Mercedes-
Benzu, saj je BMW v film umestil Ze dve leti star model limuzine
serije sedem. Kot zanimivost lahko povem, da se Bondovi
nasprotniki v tem filmu vozijo v mercedesih in so po pravilu v



nemogoce

svojem zasledovanju neuspesni, za namecek pa Se razbijejo vecino
svojih dragih igrack.

Film Vse in se svet (The World Is Not Enough, 1999) je podoben
prej$njima, vendar je vseeno malo manj razvpit. BMW je na
snemanje pripeljal tri ro¢no izdelane prototipe modela Z8 v skupni
vrednosti 700.000 DEM, zaenkrat pa e ni konkretnih podatkov o
uspesnosti umestitve. Ce smo nekoliko predrzni, lahko recemo, da je
BMW-ju uspelo tudi v tretje, saj se drugace ne bi hiteli dogovarjati s
studiem MGM o podaljsanju pogodbe.

O (pre)stevilnih umestitvah v Bondovih filmih ima verjetno vsak
gledalec svoje mnenje, ne smemo pa spregledati dejstva, da so
bondiade vsekakor prvovrstna zabava, ki je ne more pokvariti niti
kopica bolj ali manj posrecenih umestitev. Pri studiu MGM
zagotavljajo, da izdelki niso bili nasilno umesceni v film, temvec so
poiskali pravo priloznost, da bi bila umestitev kreativna in hkrati
dovolj zabavna. Ker je ocitno takih priloZnosti vedno ve¢, lahko le
upamo, da ne bo James Bond z leti postal prodajni agent 007.

Stanje na domacih tleh

Izdelki slovenskih proizvajalcev se ne pojavljajo samo v domaci
produkeiji, temved tudi v evropskih in holivudskih filmih.

V nemskem filmu Cukrpuncka (Ziickerbaby, 1984) lahko vidimo
tovornjak z napisom “Avto Kocevje Jugoslavija”. Predstavniki tega
podjetja pravijo, da se njihovi tovornjaki pojavljajo povsod po
Evropi in celo v nekaterih revijah, ta umestitev pa ni bila
nacértovana. V filmu Wernerja Herzoga Krik iz stene (Schrei aus
Stein, 1991) zagledamo napis “Color Medvode”. V filmih se
pojavljajo tudi pocitniske prikolice Adria, Tamovi tovornjaki in
avtobusi ter Elanove smuéi. Najbolj znan primer so smudi v filmu
Delovno dekle (Working Girl, 1988). Pri Elanu so bili z umestitvami
seznanjeni, saj jim je holivudsko podjetje UPP, ki sklepa pogodbe o
umestitvah smuci, ponudilo sodelovanje, pri katerem naj bi se
Elanove smudi v eni sezoni pojavile v $estih filmih. Pri Elanu Se
dodajajo, da do veéine umestitev pride naklju¢no, v bliznji
prihodnosti pa ne nacrtujejo nobene umestitve.

V slovenskih filmih lahko opazimo izdelke tujih proizvajalcev:
cigarete Macho v filmu Srcna dama (1992), v filmu Carmen (1996)
pa pivo Heineken. V Slakovem Ko zaprem oci (1993) filmski liki
berejo Slovenske novice, Republiko in Dnevnik.

Leta 1998 je v kino dvorane prisel film Blues za Saro, ki je imel v
Sloveniji 29.061 gledalcev, kar lahko ocenimo za zmeren uspeh.

V film so bile umescene lizike Chupa Chups, ki jih v Sloveniji
ekskluzivno prodaja Kolinska. V Kolinski so se za umestitev
odlo¢ili, ker je to del skupne strategije nastopanja na trziscu, ki jo
zahteva partner Chupa Chups iz Spanije. Del strategije je priblizati
liziko Chupa Chups kot “cool” izdelek tudi mlajsim odraslim,
hkrati pa naj bi postala del njihovega imidza. Chupa Chups je
vodilni svetovni proizvajalec lizik in tak sloves ima tudi v Sloveniji
(95% trzni delez). Prav zaradi dejstva, da je percepcija lizike enaka
percepciji Chupa Chups, v filmu niso pokazali logotipa, temvec le

lizike. V Kolinski so prepric¢ani, da so dosegli vecjo prepoznavnost,
ucinkovitost te umestitve pa ni bila izmerjena. To je pravzaprav
skoda, saj je Kolinska v film vlozila okrog milijon tolarjev, v zameno
pa je lizika postala eden glavnih filmskih rekvizitov. Detektiv
Marloviek tako vsakic, ko je Zivéen, namesto da bi kadil, v usta
vtakne liziko, v enem izmed prizorov pa odpre hladilnik, v katerem
so plastenke Edine in kozarci majoneze Hellman’s.

To je tudi najbolj znan primer umestitve izdelkov v slovenski film in
prepri¢an sem, da bo kmalu dobil naslednika. Slovenski film namreé
spet pridobiva ugled med domacimi gledalci, potreben je le se
agresiven pristop producentov in posluh za slovenski film na strani
domacih podjetij. Pa seveda pravi izdelek na pravem mestu, ob
pravem ¢asu in v pravih rokah ....
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