.

& Intelligens mosopor, szabalpdlma kivonat, bifidus essensis, antibak-
teridlis fogkrém... Fogalmak, melyeket a tv hirdetésekbdl ismerhettiink
meg. Hlvelygomba, vizelési panaszok, menstrudcios ciklus vagy szag-
16 honalj valtak a rekldmoknak koszénhetGen tabubdl kozponti témava.
& Becslesek szerint a globdlis hirdetési piac 2017-ban megha-
ladta az 585 millidrd USA- dolldrt, mig hazankban 2017-ben tébb
mint 240 millidrd Ft-ot kolt6ttek rekldmokra. A tortat tekintve a
legnagyobb szeletet immdr az internet jelenti vilagszerte —, azon-
ban, ha az un. display only, azaz mozgoképes, hangos reklamokat

\

nézziik, a tévé dominancidja toretlen.

Z A reklam a modern piacgazdasag terméke, olyan témegkom-
munikdcios eszkdz, mely az eladd érdekében és koltségére tor-
tend informdldst szolgdlja. Funkcioja, hogy az aru vagy szolgdl-
tatds megismertetésével és elényeinek feltiintetésével keresletet
teremtsen, és megkonnyitse a vevek valasztasat az aruk kozott, Kialakuldsat a
tomegtajékoztatasi eszkozok és madszerek elterjedése tette lehetvé.

Z Milyen a jo rekldam? Vannak rekldmok, amelyek tetszenek, és persze vannak
olyanok, amik nem. Némelyiket olykor kifejezetten idegesitének taldljuk. Ett6l
persze még nem feltétlendl rosszak, hiszen lehet, hogy tudatosan tervezik tul-
zottan harsanynak, tolakodonak a készitéi. Ezzel az lehet a céljuk, hogy feltting
legyen, atiépjen eqy bizonyos ingerkiiszobdt, és az emberek észrevegyék, meg-
jegyezzek. Kit(inG példa erre a hazai CBA lizletlanc reklamkampanya, ahol Erzsi,
a kasszas énekelve és tdncolva mutatja be a boltot. A hipermarketek araival a
kisebb méret(i izleteket (izemeltet6 lanc nehezen tud versenyezni, igy nem is az
olcsosdg, hanem a személyre szabott kiszolgélas, a ,mi ismerjiik a vevéinket” 5
hozzaallas a reklam kdzponti témdja. Sikerét mi sem bizonyitja jobban, minthogy




bemutatdsat kdvetéen felrobbant az internet, kritizaltak, youtube vided«hz
rodizaltak a rekldmot, igy kotelez6 volt a folytatas.

£ Ajo reklam dltalaban amugy sem a terméket helyezi a kdzéppontba. Eneet
annak fogyasztasat egy pozitiv attit(idhoz prébaljak kotni készit6i. Ha e zxarme
adni egy kozmetikumot, akkor nem egy tégelybe zart j6 adag vegyszert, hamen
a szépséq, a fiatalsdg igéretét adjak el neklink, amit aztdn a termékhez s
csolnak. Ezért szl a hazai Soproni sér rekldmja a hazaszeretetrél, nem ped
a sOrfogyasztasrol, ami Gnmagaban kevésbé vonzo, és nehezen megjelenthe
dolog. Hat nem vonzobb a kanapén horkold sorszagl hercegnél a lelkesia =z
zaszeretet abrdzoldsa?

E Rossz reklamnak leginkdbb csak az tekinthet6, ami nem éri el a c=i=
Szdmomra kit(in§ példaja ennek a Danone cég kordbbi Activia reklamja, 2=
“Pocakkal”, a beszél§ babfigurdval probalia népszerlisiteni az alapveiden =
iskoldzott, ol keresd, de a stresszes életmadd és tulorak miatt rendszeriglent
étkezG kizépkort irodista ndknek szant egészséges el6floras joghurtot. A gone
az, hogy a rekldm stilusat, mondanivaldjat tekintve leginkabb 4-6 éves gyere-

keket képes megszolitani, akiknek a cég hazon belil is mas termékvonalat kinz
izesitett, szines-szagos joghurtok formajaban.

& Mds kérdés az, hogy milyen eszkdzokkel élnek a reklamok, mi az, amivel eqy
terméket el lehet adni a fogyasztoknak? ,N6kkel barmit el lehet adni” - tartja a
kozhely. Sok esetben miikddik a képlet. De miért szerepelnek gydnydri, csabos
nék egy alapvetGen néknek szant termék reklamjaban, mikor ez leginkabb a fér-
fiakra hat - gondolnank? Eletszer(i-e, hogy a férj Iat egy fehérmemi reklamot, és
rohan bugyit venni a feleségének? Az esetek tbbségében nem ez a jellemz6. Sok-
kal inkdbb az mozgatja a jelenséget, hogy ezek a reklamok egy idedlt teremtenek,
megmutatva a tokéletes, az eszményi, taldn a valosagban nem is 1étez6 nét. Ha az
idedlis nd ebben a fehérnemiiben tokéletes, és ez tetszik a férfiaknak, akkor a nék
t0bbsége is igy szeretné magdt latni, ehhez az idedlhoz minél jobban hasonlitani.



Mas esetekben a ndk egészen aldrendelt szerepet jatszanak a rekldamok-
ban. Egy ndi kebel tulzott hangstlyozasa egy teljesen oda nem ill§ szitua-
cioban, példdul egy hamburger reklamjaban leginkdbb a figyelemfelkeltést
szolgdlja, célja, hogy a férfiaknak szant terméket népszer(sité reklamot a cél-
csoport mindenkeppen észrevegye nagy kommunikacios zajban is. Férfiak is
kertilhetnek a rekldmok kdzéppontjaba ily madon. A mai kindlatban mindenki
megtaldlja azt az idedlt, akivel leginkabb azonosulni tud 18 évestd| az aggas-
tyanig. Az Axe reklamok csajozni akard vagany, fiatal sracaitol a divatmarkak
Londonban, Périzsban, Mildndban otthonosan mozgd, sarmér csdbitdin &t a
Nivea reklamokban felt(inG 40-50 éves, izmos, de ugyanakkor gyengéd csa-
ladapdig sok karakter felt(inik.

& Szinten kulcsfigurdi lehetnek a rekldmoknak a gyerekek, kiséllatok és a hu-
mor. LegtGbb esetben a konnyed megnyerd torténetek csak elsd ranézésre azok,
mint aminek ldtszanak. A httérben sokszor dsszetett szimbdlumrendszerek hu-
z0dnak meg, melyek mélyen befolyasoljak értékrenduinket. Ezért példéul egy a
reklamban feltdng autérol semmilyen Iényeges paramétert nem tudunk meg.

Ugyanakkor a torténet belesimul egy kozegbe, mely kifejezi példaul egy Volks-
wagen reklam esetében a jomodu kézéposztalyhoz tartozast egy kertvdrosi idill
bemutatasaval, vagy egy mésik, Audi reklam esetében azt a prémium érzetet,
ami megvaltoztatja az egész életlinket attdl a pillanattdl fogva, hogy beleilink
eqy ilyen autoba. Itt mar az autd nem kozlekedési targy, hanem egy statuszszim-
bolum, ami kifejezheti tarsadalmi rangunkat, hovatartozdsunkat.

2 Bizonyos esetekben a reklamfilmek készit6i megrendité torténeteket hoznak
fel az egylttérzesre, 6sszetartozasra. Ezek célja az, hogy az érzelmek Utjdn a
reklamozni Kivant termék fogyasztasét valami nemesebb dologhoz kissék. Erre
jo példa a Guinness kerekes székes kosarlabddzokat bemutatd rekldmja, ahol
a meccs vegen kidertl, hogy csak a térsasag egy tagja nem tud jarmi, mégis a
tobbiek a kedveért szintén a kerekes székbe tilnek, hogy egyiitt jatszhassanak.




gy sz6l méris a reklam az elkotelezettségrdl, hiiségrdl és bardtsagrol, mely
elményt csak a bardtokkal kizos sorézés szolgdltathatja.

Z Hasonldan mlikddnek a karacsonyi rekldmok. Az {innep, amivel mindent el
lehet adni, egy olyan csodat jelent élettinkben, ami egy évben csak egyszer jon
el, €s ha elszalajtiuk méltd médon megiinnepelni, akkor talan sosem lesz ra
alkalom, ,ezért tegylink meg mindent”, vagyis ,vegyiink meg mindent.”

= A reklamok az (izenet tartalma szerint lehetnek raciondlisak és emociondli-
sak. ElGbbiek az értelemre kivannak hatni, meggy6zni észérvekkel egy termék
fogyasztasarol, amit ,klinikai tesztek bizonyitanak”, orvosok, kutatok, szakem-
berek gy6zkddnek sokszor dltudomanyos maszlag segitségével. Az emociondlis
reklamok ezzel szemben az érzelmekre kivannak hatni, nem egyszer olyan dré-
mai fordulat bemutatdsatdl sem riadnak vissza, mint egy autdbaleset.

= Az lzenet kdzvetitGje szerint megkiilonboztetiink forraserét és forrashiteles-
séget a rekldmokban. ElGbbirdl akkor beszélhetiink, ha ismert emberek, sztarok
a reklamozdk. Sokszor azonban ez teljesen hiteltelenné teszi a reklamot, nehe-
zen gondolnank, hogy egy sztarfocista valéban palackokat pakol, mint ahogy

megjelenik ez az abszurd jelenet az egyik hazai &svanyvizgyartd néhany éwvel
ezeldtti reklamjéban. Epp ezért sok reklémban olyan egyszer, hétkdznapi em-
berek tlinnek fel, akik hitelesek. Miért ne hinnénk el egy mos6gép szerelének,
aki akar a szomszédunk is lehet, hogy vizldgyitd nélkill tonkremegy a draga
haztartdsi géplink, vagy a nagymamanak, aki valoban tucatnyi unoka utdn mos,
hogy ez a mosopor a megoldas minden probléméankra.

& A marketinges kollégék eszkdztéara igencsak széles, a reklamok szamos triik-
kot bevetnek annak érdekében, hogy befolyasoljidk nemcsak vasérlasi szoka-
sainkat, hanem alapvetd értékrendiinket is. Ezért fontos, hogy vegyiik észre a
triikkdt, és ne déljlink be neki!



