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ЖАСЫРЫН ЖАРНАМА: ҚАЗАҚ КИНОСЫНДАҒЫ ЖАҢА ҮРДІС

	Жасырын жарнама деген мағынаны білдіретін Product Рlacement термині маркетингтің бір бөлшегі ретінде қалыптасып, кино, интернет, бұқаралық ақпарат құралдарының қызметіне толықтай енді. Мұның тарихы Америка Құрама Штаттарынан басталады. Тұтынушылардың әрекетін басқару ретінде туындаған Product Рlacement киностудияда қалыптасты.
	Product Рlacement пайда болуы кино түсірудегі қаржылық қиындықпен тікелей байланысты. Киноиндустрияда жаңа фильмді түсіру үшін қаражат көзін іздеу үлкен мәселе. Сол ретте түрлі тауар өндірушілермен коммуникациялық байланыс орнату мәселені шешудің бір жолы. Әрине бартерлік негізде қызмет көрсету арқылы тауар өндіруші киноиндустрияның дамуына демеушілік жасайды әрі өз өнімінің жарнамасына инвестиция құяды. Киім, жиһаз, тамақ және тағы басқа да тұрмысқа қажетті заттарды өндіретін кәсіпорындар киноиндустрияның дамуына үлес қосты. Кино сюжетінің желісінде қандайда бір өнімді тұтыну көрерменнің көңіліне салынған жол деп айтуға болады. Product Рlacement тәсілін қолданған кино премьерасынан кейін, жасырын жарнамаланған өнімнің сатылымы күрт өссе, өндірушілердің табысы бірнеше есе артатыны анық.
	Product Рlacement – өндіріс орындарының, компаниялардың қаржы және сату бөлімдері жұмысының жемісі. Компания өнімін пайдалана отырып, оған жарнама жасауға болатынына анық көз жеткенде өнідірістің табысы артқан. Дегенмен жарнаманың бұл тәсілі бірден киноиндустрия саласында пайда  болған жоқ. Ең алдымен радио хабар тарату желісі жаңалықтар топтамасы мен репортаждардың арасында Product Рlacement қолданылды. Таза ақпараттық саладан ойын-сауықтық деңгейге өткеннен кейін радио маркетологтардың қызығушылығын туындатқан ерекше салаға айналды. Ең бірінші радиожарнама 1922 жылы шықты деп белгіленген /1/.
	Product Рlacement – адам психологиясына әсер ететін ерекше құрал. Киноиндустрияда темекі өнімдерін жарнамалауда оның зияндылығын алдыңғы орынға шығару тиімді емес. Сол үшін темекі тарту сырбаздықтың белгісі ретінде көрсетіліп, жүйкесі тозған, ашулы күйден құтылудың жолы ретінде насихатталмауына мән берілген /2/.
	Америкада Product Рlacement тәсілінің қарқынды дамуы телевидение мен кинода қатар орын алған. 1940-1950 жылдары Голливуд киноларында Product Рlacement тәсілін өндірушілердің өздері пайдалана бастады. Авлкоголь мен автокөлікті жарнамалауға айрықша көңіл бөлді. 1949 жылы «Бақытты махаббат» фильмінде Mobil мұнай компаниясының логотипі көрсетілді. 1950 жылы жарық көрген «Африка ханшайымы» фильмінде Gordon’s Gin компаниясы сусынның Product Рlacement тәсілімен жариялануы үшін толықтай қаржысын өтеді. Ал 1963 жылы шығарылған «Дүкен» фильмінде 20 бренд көрсетілген. Paramount студиясы фильмде көретілетін брендтерді өз кезегінде сол студияның фильмінің жарнамасына да енгізуді киноөндіріс технологиясына міндетеген. Бұл тәсілден кейін Red Stripe сырасының сатылымы 50%-ға артқан /1/.
	Бүгінде Product Рlacement қолданылмаған фильм кем де кем. Киноиндустрияның да, өндірушінің де екіжақты тиімді байланысы деп айтуға әбден болады. Ольга Березкинаның «Product Рlacement – технология скрытой рекламы» атты кітабында Кеңес Одағында Product Рlacement тәсілінің даму тарихы ертеде басталған, алайда Кеңес Одағы кезінде ол коммерциялықтан гөрі, идеологиялық, сипатқа ие болды деп баға берілген. «Кеңес киносы брендтерді емес, идеологиялық және мемлекеттік құндылықтарды насихаттады» деп жазады Ольга Березкина /3/. 
	Дегенмен қолданылу тәсілі Product Рlacement жататындай болды. Мысалы 1925 Сергей Эейзеншстейн мемлекеттік тапсырсымен «Броненосец Потемкин» фильмінде жұмыс істеді. Монтаж үстелінде отырып Кеңес Одағының жалауын ақ-қара түсті фильмде қызыл түске бояп шықты. Бұл көрерменнің танымына әсер еткені анық. Сонымен қатар «Девушка с коробкой» атты фильм көпшілікті мемлекеттік облигацияны сатып алуға үндеді. Бастапқы кезеңдегі идеологиялық насихаттаудағы Product Рlacement тәсілі ерекше рөлін ойнаса, кейінгі шығарылған фильмдерде де қолданылды. Атап айтқанда «12 стульев», «Берегись автомобиля», «Спортлото – 82» сынды фильмдерде кеңес почтасы қызметінің сенімді екені, спортлото ойнауға үгіттеу, кеңестік автомобиль жасау өнеркәсібін насихаттау жұмыстары кеңінен жүргізілді.
	Қазақ киноиндустриясы Кеңес Одағымен тікелей байланысты. Саяси идеология, мемлекеттің ұстанымы міндетті түрде қазақ фильмдерінде көрініс тапты. Мысалы жазушы Дулат Исабековтың әңгімесінің желісімен жазылған «Гауһар тас» фильмі отбасылық қарым-қатынас, сыйластықты беретін өте шебер түсірілген. Режиссері Шәріп Бейсембаев болған бұл фильмде колхоздастыру, ұжымдастыру сынды кеңестік идеология жақсы көрсетілген. Product Рlacement жасырын үгіт-насихат ретінде қолданылған.
	Ал ХХ ғасырдың 80-жылдардың аяғы мен 90-жылдардың басында түсірілген фильмдер кеңестік идеологияны жоққа шығаруға бағытталды. 1987 жылы түсірілген Құмшағыл оқиғасы», 1988 жылғы «Аралды жоқтау», 1989-1990 жылдардағы «Жоқтау. Өлі теңіз шежіресі», «Полигон» фильмдері арқылы әлеуметтік мәселелер көтеріліп, қоғамның санасына жаңаша жаңғырту алып келді /4/.
	Кеңес Одағы ыдырап, әр ел жеке-дара егеменді мемлекетке айналғанда жаңа қоғам орнады. Бұл кезең қоғамның барлық саласына әсер етті. Жеке кәсіппен айналысуға ден қойыла бастаған уақытта  жеке меншіктегі кинобірлестіктер де құрыла бастады. Бұл киноиндустриядағы жаңа белес болды. Қазақ киносы ретінде режиссерлер өз еңбектерін халықаралық деңгейдегі кинофестифальдер мен байқауларға таныта бастады.  Токио, Сан-Франциско, Турин, Стамбул, Париж, Бонн, Пекин, Брюссель, Мәскеу, Карловы Вары сынды үлкен қалаларда қазақ киносының күндері ұйымдастырылып, өзіндік бағасы беріліп жатты /5/.
	1990 жылдары жеке киноиндустрия саны 30-ға жуықтаған. Олардың экономикалық мүмкіндіктері шағын бюджеттік фильмдерді түсіруге ғана жетті. Қазақстандағы нарықтың экономикада киноиндустрия бизнес ретінде, табыс табудың көзі ретінде  бірден қалыптасып кеткен жоқ. Сол себепті де мемлекеттік қолдау өте маңызды. 1990 жылы мемлекеттің қолдауымен және жеке кинобірлестіктің жұмысымен 14 көркемфильм түсірілсе, оның ішінде 2 фильм мемлекеттің есебінен жүзеге асырылған. 1992 жылы түсірілген 12 толықметражды фильмнің 10-ы жеке қаражат есебінен жарық көрген, ал 1993 жылы жалпы 15 фильмнің 13-іне жеке қаражат салынды. Дегенмен экономикадағы дағдарыс, қоғамдағы әлеуметтік-тұрмыс жағдайының төмендеуі киноиндустрияға ауыр тиді /6/.
	Ресейде Product Рlacement әдісінің коммерциялық сипаты 90-жылдардан бастау алып, нағыз Голливудтық сипатқа ене бастады. Көрші елдегі өзгерістердің Қазақстанға да ықпалы зор болғандықтан біздегі Product Рlacement тәсілі нағыз коммерциялық үрдісі әлеуметтік-экономикалық ахуал түзелгеннен кейін ене бастады.
	Қазақ киноиндустриясы 1991-1997 жылдар аралығында қоғамдағы жағдайды, ұзақ жылдар бойы кеңес идеологиясымен жасырылған, айтылмай келген жайттарды ашық көрсетуге, саяси қуғын-сүргін тақырыптарын көтере бастады. Бұл фильмдердегі бюджет үлесінде мемлекеттің қаржысы болып әрі тақырыбы тарихи, деректі фильмдерге көбірек ұқсағандықтан, Product Рlacement тәсілінің дәл коммерциялық сипаты фильм барысында көрсетілмеді. Мысалы Суржекей — ангел смерти», «Жизнеописание юного аккордеониста», «Людоед» фильмдерінде Орталық Азия аймағы халықтарының кеңестік замандағы қайғылы жағдайлары бірінші рет көрсетілген /7/. Осы жылдары қазақ киноиндустриясында тарихи əділеттілікті қайта қалпына келтіруге айрықша көңіл бөлінді. Кеңес кинематографиясынан алыстаған соң Қазақстанның кинематографистері ата тарих пен ұлттық тұлғалардың болмысын суреттеуге ден қойды, сонымен қатар саяси кезеңдердегіөзгерістердіүлкен экранға шығаруға мүмкіндік туды. Бұл әрекеттің барлығы да «Гибель Отрара», «Батыр Баян», «Юные годы Абая», «Қозы Көрпеш пен Баян сұлу», «Юность Жамбыла» жəне т.б. фильмдері мен дәлелденді.
Егемендік алғаннан кейін түсірілген фильмдер өз заманының рухы мен ахуалын көрсетеді. Кинотуындыларда Қазақстанның 1990 жылдардың басында тəуелсіздік алуы, 1997–1998 жж. шешілмеген əлеуметтік жəне экономикалық мəселелерден туындаған күйзеліске дейін қамтылды. Бұл кезеңдегі қазақ киносын Голливудтың киноиндустриясы тұрмақ, Ресейдің өзімен салыстыруға келмейді деп айтуға болады. Себебі елдегі әлеуметтік-экономикалық жағдай тұрмысты қамтып, одан кейін ғана рухани құндылықтарды түгендеуге мәжбүрлегені анық /8/.
Еліміздің экономикасы тұрақтап, даму қарқынын ала бастағанда режисерлер кино түсіруге серпін алды. Киноның коммерциялық бағытын қолға алған жас режиссерлер өздерінің фильмдерінде демеушілердің өнімін, тауарлық белгісін жариялай бастады.
Қазақ киносының коммерциялық өнім ретінде қарастырылып, оның түсіру желісіне тауар өндірушілер мен қызмет көрсететін компаниялардың табыс көз ретінде қарауы 2000 жылдардан кейін белең ала бастады деп айтуға болады.
Жасырын жарнаманың басқа да коммуникациялық маркетингтен әсері оның технологиясында. Көркем образдар арқылы таным-түйсікке ықпал ету белгілі бір тауардың, бренді арқылы қоғамды жаппай қамтуға мүмкіндік береді. Көрермендерде кумирге еліктеу сезімі туындағанда оның пайдаланған өнімін де алғысы келетін ынтықтық артады.
Шетелдік киноларда Product Рlacement өзінің жасырын жарнамалық қызметін сәтті атқарып, көрерменнің көңіліне белгілі бір жайттар мен кейіпкерлер арқылы берілсе, Қазақстанда түсірілген кинолардан жобаны жүзеге асырудың  тікелей демеушісі ретінде айқын көрсетіледі.
Мысалы «Жүрегім менің – Астана» фильміндегі Product Рlacement тәсіліне тоқталсақ. Фильмде тауарлар маркасының көптігі соншалық, көрермен жарнама көріп отырғандай әсерде қалары анық. «Корона» макароны, «3 желания» тұздықтары», «Айналайын» сүті, Juicy шырыны секілді өнімдер бір сәтті асүйден табылса, сюжет желісінде «Каспи Банк», «Цеснабанк», «Мегафон», «Базис», «KCell», «AstanaMotors», «Mega» секілді орындардың көрінуі әрі сол жерлерде түсірілуі көрермендерге кино демеушілер тізімін ашық таныстырады.
Көрерменнің қызығушылығын тудырған «Рэкетир 2» фильмінде де Product Рlacement қолдану әдісі дұрыс жүзеге асырылмаған деп айтуға болады. Мысалы «Цесна» маркалы ұнның түсірілуі өте көп. Басқа да брендтерді санамалап жатудың өзі қисынсыз. «Антрекот» дүкен, Hardees тағамдану орны, KinoPark кинотеатрлар желісі, «Сезон» журналы секілді брендтер эфирге шығарылған.
Қазақ киноларындағы брендердің көптеп көрсетілуі және көрерменге оның таныс болуының басты себебі – біздің елімізде брендер аз және ол көпшілікке таныс. Таныс дүниені қайтадан назарға ұсыну  көрерменнің көкейінде «Демеуші болмағанда көрсетпес еді» деген пікірді тудырады. Елімізде «Мега» ойын-сауық орнында түсірілген фильмнен сол сауда орталығына баратын адам саны артып кетпесе де кемімеді. Дегенмен сол сауда орындарына қала тұрғындары да, қонақтары да бұрыннан барып жүрген, тек ыңғайлы локацияны сол сауда орны ұсына білген.
Product Рlacement көрерменді мезі етпеу керек. Жасырын немесе жасандылықсыз жарнама орынды пайдаланылғанда ғана көңілден шығады. Ер азаматтардың мінез-құлқын көрсететін «Рэкетир 2» фильмінде «Сезон» журналының оқылуы киноның мінезін жеңілдетіп жібереді. Сондықтан кинода жарнамалық брендті ірі планға шығару оның құрылымын, драматургиясын бұзады.
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