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Mir1TOL JO EGY REKLAM?
I2 SZEMPONT A REKLAMELMELET ES ~-GYAKORLAT ALAPJAN

,— Tudod te, mi az a rekldm?

— Még nem ettem.

— Nem ennival6. Elmagyarizom neked, hogy mi a reklim. Az emberek szeretnek 6riilni. En fests
vagyok.

- Ertem. Ez a rekldm.

— Nem. A rekldm az, ha bebeszéljik el6re az embereknek, hogy valaminek 6riilni fognak. En festek
a szigetr6l, az Gjsdgok irnak, és a villalkozok bedSlnek. Ezt gy mondjik, hogy fiirdShely. A turis-
tik vad fehér torzse, amely a Baedeker nevi istent imdd, elldtogat ide. Ezt hivjdk konjunktirinak.
Kis-Lagonda fiird6hely lesz.”

Rejts Jend: Vesztegzar a Grand Hotelben

Mitsl j6 egy reklim? Orok téma, amiben internetes forumoktél kezdve akadémiai tudésokig renge-
tegen foglaltak mir dlldst. Vannak, akik szerint létezik egy darab vilasz a kérdésre, hasonléan ahhoz
ahogy Douglas Adams ,Galaxis utikalauz stopposoknak” cim( konyvében a ,42”. Mésok szerint
mindez ennyire nem egyszert. Jelen tanulmany igyekszik bemutatni, mit gondolnak a témarél azok,
akik csindljék a reklamokat.

Daniel Starch, a reklimtudomany egyik &satyja, a ,Principles of advertising” (,A rekldm alapel-
vei”) szerzGje a kovetkezSképp latta 1923-ban (idézi Dusenberry 2005, 59.0.):
»A j6 reklamot

— latjak

— elolvassik
elhiszik
— emlékeznek ra
és cselekednek ez alapjn.”

Leo Burnett, az azonos nevi reklimiigynokség alapitja szerint a jé rekldm: ,Legyen egyszerd.
Legyen megjegyezhets. Legyen olyan, amire odafigyelnek az emberek. Legyen élvezet elolvasni”.
Sas Istvén, a reklimszakma hazai doyenje szerint hirom parancsolat van (Sas 2007, 33.0.):
— afigyelemfelhivis,
— a megkiilonbéztetés, és
— afrappins mifajra forditds.

Vannak ugyanakkor, akik szerint a j6 rekldm a fentieken is tilmutat. Raymond Rubicam, akinek ne-
véhez a Young&Rubicam tigynokség fiz8dik, azt mondja: az a j6 reklam, amely nemcsak megléditja
a forgalmat, de amelyre a k6zonség is, a hirdetd cég is hosszt idén 4t emlékszik, mint remekmivi
alkotdsra. (idézi Ogilvy 2001, 196.0.)

Hasonléan vélekedik a kérdésrdl Geszti Péter is, aki nemcsak dal-, hanem reklamszévegiréként
is rengeteg nagy munkit tett le az asztalra: szerinte az a j6 reklim, amelynek ,nemcsak dtmegy az
uzenete, tehdt tizletileg is sikeres, hanem bekertil a kozbeszédbe is.” (idézi Sas 2005, 343.0.)
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Mivel a vélasz lithatéan nem ,42”, taldn érdemes a fenti megkozelitéseket egy kicsit kibontanunk,
ahhoz, hogy megértsik, mitdl j6 egy reklam.

1. A j6 reklam elad

Végiil is errdl van sz6. Nem az a lényeg, hogy hdnyan olvassdk el, hogy hdnyan beszélnek réla,
vagy hogy hany dijat zsebel be a kiilonb6z8 reklimfesztivilokon, hanem az, hogy eladja a ter-
méket, méarkat. Walter Weir mér a 19. szdzad kézepén leszogezte: ,A legjobb reklamtesztels gép
a pénztargép ... Mindig jobb, ha csak néhdnyan olvassik el a reklimunkat, és megveszik a ter-
meékiinket, mintha sokan olvasndk el, de utina senki nem lépne semmit.” (idézi Schwab 2002,
109. és 220.0.)

David Ogilvy, a vilag taldn leghiresebb rekldmosa azt vallotta (2001, 7.0.): ,Amikor rekldmot irok,
nem arra torekszem, hogy az emberek kreativnak taldljik. Azt akarom, hogy megvegyék miatta az
arut.”

Victor O. Schwab, akit a 20. szédzad legjobb direct mail sz6vegiréjinak vilasztottak, pedig ugy
véli: ,A reklimozds egészen addig, amig nem éri el az embereknél azt a cselekvést, amelyre a rekla-
moz6 szdmit, nem mds, mint koltség. Nem befektetés.” (Schwab 2002, 14.0.)

Mark Silveira az ,,Ordinary Advertising — And How to Avoid It Like Plague” szerzgje pedig azt
mondja (2003, 15.0.): a j6 reklam j6 megtériilést (return-on-investment, ROI) hoz.

Rosser Reeves, a Unique Selling Proposition (USP) ki6tlgje ennél is keményebben fogalmaz:
»Legytk fel, On gyéros ... Vajon mit akar t6lem? Gordiilékeny stilust? Remekmiivet? Képkeretbe
val6 csecsebecsét? Vagy azt akarja, hogy az a rohadt eladasi gorbe ne stllyedjen tovabb és kanyarod-
jon végre felfelé?” (Higgins 2003) A Benton&Bowles reklamiigynokség egészen oddig jutott, hogy
jelmondatuknak azt adtdk: ,Ami nem ad el, az nem kreativ.”

Misok ugyanakkor némileg vitatjék a fenti hozzddllast. Jon Steel stratégiai tervezd, az ,Igazsig,
hazugsig, reklim — A stratégiai tervezés mivészete” szerz8je szerint klasszikus értelemben ,,a rekldm
nagyon ritkdn ad el barmit is. (...) Legfeljebb felkeltheti bizonyos emberek érdeklédését annyira,
hogy azok egydltalin foglalkozzanak az adott dologgal.” (Steel 2002, 141.0.)

Az ,eladas” ilyen értelemben inkdbb csak kozvetve jelent vasarlast. Ahogy az angol ,advertising”
sz6 is erre utal. Ennek eredete a latinban keresendd: az ad jelentése ,-ra, -re”, a vertere tagé pedig
Jforditani”, igy sszességében a kifejezés annyit tesz: ,valaki gondolatit vagy figyelmét valami felé
forditani”.

Vagy ahogy Bill Bernbach, a DDB alapitéja, a hires Volkswagen Bogir kampiny megalkotéja
mondja: ,Amit tenned kell, hogy a leggazdasigosabb és legkreativabb médon magadra irdnyitsd az
emberek figyelmét és eladj nekik. Nos, ez nehéz. Ez izzadtsaggal jar.” (Higgins 2003, 18.0.)

2. A j6 reklam a vevének sz6l

A reklimszakmdban régi mondis, hogy ,nem a horgisz izlése szdmit, hanem a halé”. Ezért aztin
Leo Burnett leszogezi: ,Ha nem tudod a fogyaszté helyébe képzelni magad, nincs mit keresned
a reklimban” (idézi Steel 2002, 9.0.)

De ez egyaltalin nem konnyti. Még az se, hogy ha a baratainkkal vagyunk, akkor az & bériikbe
bujjunk. Hit még ha egy szdmunkra ismeretlen il a televizi6 el8tt, olvas Gjsdgot, utazik, vagy éppen
mered a monitorra. Médrpedig az empitia nélkilézhetetlen, vagyis hogy ,beleképzeljik magunkat

80



MIT6L 16 EGY REKLAM?

a mdsik helyzetébe, és megprébilunk az & fejével gondolkodni és a dolgokat az & szempontjibél
nézni” (Pease — Dunn, 2001).

Erre egyébként sokdig nem feltétlentil volt sziikség. Amerikdban a hatvanas évekig lényegében
mindent megvettek, akkora kereslet volt. Hasonlét éltiink meg Magyarorszdgon a kilencvenes évek
elején.

Ahogy azonban Bill Bernbach mondja: ,Minden hatékony kreativ stratégia mogétt az a felisme-
rés dll, hogy semmi sem lehet eredményesebb, mint az ember természetének, tettei mozgatérugdi-
nak megértése, legyen az barmily nehéz” (Steel 2002, xiii.o.)

Vagy ahogy Robinson mutat rd ,Manipuldtorok — Vésirlé leszel, ha tetszik, ha nem” cimd kony-
vében: ,A finomsdg abban rejlik, hogyan hozhaté &sszhangba a termék a fogyaszté agyiban mar
meglévé tuddssal. Erre megy ki az egész. Ne prébald megvéltoztatni a vevist. A terméket kell olyan-
na tenned, hogy kénnyen illeszkedjen tapasztalataihoz. Ez nem a vésirlé szokdsainak manipuldciéja,
ez a termék manipuldldsa, azaz hozzdidomul a rég megrogziilt szokdsainkhoz.” (Robinson 2001,
159.0.)

A fogyaszté t6 kérdése tehdt az un. ,MAJNE” azaz ,Mi a j6 nekem ebben?” (Pease és Dunn,
2001, 22.0.). Erre kell a reklimnak vilaszolnia.

A szakmaban lényegében ugyanezt hivjdk némileg bonyolultabban ,fogyaszté insight”-nak, ami
az emberi viselkedésb6l indul ki. Ennek értelmében példaul nem az a lényeg, hogy mit tehet a mo-
s6szer a hédziasszonynak, hanem hogy mit tehetnek egyttt. Ha arra koncepciénk jél réérez, arra azt
mondjék: , That’s insightful”, ahogy a ,Mi kell a nének?” cimd filmben is dicsérik Nick Marshall
szovegirét (Meyers 2000).

De 6sszekétik még ezt a pontot a relevancidval is: a terméknek (és igy annak rekldmjanak) illesz-
kednie kell a célcsoporthoz, a fogyaszté élethelyzetéhez.

3. A j6 rekldm igér valamit

»A reklim lelke a nagy igéret.” — jelentette ki Samuel Johnson mdr a 18. szdzadban. ,Az a rekldm,
amely nem igér elényt a fogyaszténak, nem adja el az drut — ennck ellenére a kampényok tébbsége
nem tartalmaz semmilyen igéretet” — mutatott rd David Ogilvy kétszdz évvel késébb (2001, 160.0.)

Az egyik hiba ennek kapcsdn, hogy nem a termék dltat nyujtott fogyasztéi elényt, elényoket
(benefits), hanem a terméktulajdonsdgokat (attributes) kommunikéljék. Pedig ,csak” a fogyaszté
leggyakrabban elhangzé kérdésére kellene vélaszolni: ,MAJNE?” azaz ,Mi a j6 nekem ebben?”
(Pease-Pease 2001)

A j6 rekldmosok azért mindig is tudtak ezt. C.W. Frerk kozel nyolcvan éve, 1930-ban sziiletett
rekldmpszicholdgia tanulménya a kévetkezé tandcsokat adta (idézi Sas 2005, 253.0.):

»Ne zongorit adj el, hanem otthoni hangulatot és meghitt estéket.

Ne ruhit adj el, hanem j6 megjelenést és fellépést.

Ne cipét adj el, hanem kényelmes jardst és a kellemes jards 6romét.

Ne autét adj el, hanem utazdst, kéjutakat s szép vidékeket.

Ne életbiztositast adj el, hanem a biztonsig érzését a csalddban.

Ne gytimolesot adj el, hanem egészséget, orvossdg nélkiili életet.

Ne konyveket adj el, hanem a nagy tudds 6rémét és elényeit.

Ne szinhdzjegyet, hanem élvezetet, kalandokat, romantikus benyomasokat.

Ne reklimot, hanem utat a nagyobb forgalomhoz és keresethez.

Ne dolgokat adj el, hanem idedlokat, érzéseket, onmegbecsiilést, bizalmat, boldogségot.”
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Természetesen el6ny nem csak az lehet, hogy az adott termék megvdsdrlasaval mit nyerhetlink,
milyen jutalmat kapunk, hanem az is, hogy mit kertilhetiink el vele. Példdul egy dezodor mellett
sz616 érv lehet az is, hogy ,ragadni fognak rink a n6nk” (nyereség), de az is, hogy ,nem lesz kel-
lemetlen testszagunk” (elkertilés). A Pease és Dunn szerz6pédros mindezt Ggy fogalmazza meg
»Levél-beszéd” konyviikkben (2001, 60.0.): ,Minden embert a kdvetkezd két dolog egyike motivil:
hogy nyerjen, vagy hogy minél kevesebbet veszitsen”. De ennél is 8sibb és még inkdbb lényegre
tor8, ahogy Napdleon fogalmazott: ,Két dolog késztet cselekvésre: érdek és félelem” (Id. Schwab
2002).

4. A j6 reklam az érzelmekre hat

»Ihey don’t buy facts” azaz ,Nem vesznek tényeket” hangzik a gyakran emlegetett mondds. Persze
ez inkdbb csak arra utal, hogy a j6 reklim az érzelmekre hat. A legtobb ember ugyanis emocionalis,
legfeljebb (vasdrldsi) dontései utdn raciondlis magyardzatot keres.

»A racionlis érvek a reklimban ma mar csak arra val6k, hogy igazoljik az emocionalis dontések
helyességét.” — irja Marc Gobé ,Emotional branding” cim( kényvében (idézi Sas 2005, 173.0.)

De legyiink 6szinték: ez korabban is igy volt. ,Ahhoz, hogy egy termék sikeres legyen, két dolog-
ra van sziikség: miikodjon kifogdstalanul, és hasson az emberi lélek legrejtettebb zugaiban megbiavé
érzelmekre” — mutatott rd Ernest Dichter az 1950-es években. ,Ne cip6t akarjon eladni! Adja el az
elbtivols labat!” — tandcsolta (1d. Robinson 2001).

Ugyanez id6 tajt jelentette ki Henry Huft: , Az tizletkots és a reklimszakember feladata egyarint
az, hogy kiemelje a termékét a kozhelyek all6vizébdl, és dthelyezze az dlomvildg birodalméba. Nem
lakéhézakat adunk el, hanem otthonokat. Nem cip6t adunk el, hanem kényelmet a ldbnak. Nem
kozmetikumokat adunk el, hanem a szépséget, amelyet ez a kozmetikum nével.” (Schwab 2002,
177.0.)

Az egyik leghiresebb érzelmekre épitd reklim az Evian dsvinyvizé volt. Ebben az Evianos tiveg
arra panaszkodott, hogy tgy latszik, a francidk elfordultak, mdr nem szeretik. Nyomatékul a koro-
nadugé aldl egy legordiils ,koénnycsepp” jelezte, hogy mennyire f4j ez neki. A hatds hihetetlen volt.
Miésnap a franciak felvasiroltik a teljes készletet, amit a boltokban taldltak. Raciondlis déntés? Nem.
Erzelmi? Igen!

De nemcsak maginak az 6tletnek, hanem a szineknek, formaknak, szerepléknek, zenének, meg-
fogalmazasoknak is mind az érzelmeinkre kell hatniuk. Nem véletlen, hogy a hires AIDA modell-
ben is kiilén betit kapott az érzelem: a D a desire, vagyis a vigy. S6t, az érzelmeknek ma mar annyira
kiemelt szerepe van, hogy ezt fékuszba 4llité marketingkonyvek jelennek meg. A legismertebb taldn
a ,Lovemarks — J6v6 a médrkdk utdn” (2004 és 2006), ahol a szeretetmdrka fogalmat vezeti be a szer-
z6 Kevin Roberts.

Misok azzal érvelnek, hogy emiatt az IQ _mellett legaldbb olyan fontos az EQ, vagyis az érzelmi
intelligencia a reklimkészitésben. De mar ugyanezt tandcsolta Horatius rémai kolt6 is az iréknak:
ahhoz, hogy megrikassik a kozonségiiket, elészor nekik kell sirniuk.
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A j6 rekldm az érzelmeinkre hat. Melyik gy6z meg jobban minket:
a ,Jacksonville-be” tibla vagy a ,Mamdhoz kardcsonyra”?
(A Crispin & Porter Miami reklimigyndkség anyaga)

5. A j6 reklim megkiilonboztet

Theodore Levitt marketingprofesszor 6ta tudjuk, hogy tipustermék nem létezik. Minden dru és
szolgéltatds megkiilonboztethets (Id. példdul Levitt 1986). Ugyanezt fektette le Rosser Reaves is
tobb mint 50 éve. A unique selling proposition (USP) koncepcidja szerint minden rekldmban kell
lennie egy olyan egyedi értékesitési elénynek, amit a versenytdrsak nem tudnak ajanlani, és ennek az
elénynek elég erdsnek kell lennie, hogy uj vev8ket hozzon. (1d. errdl Trout — Rivkin 2000)

Sokdig ezt magitdl a terméktdl vartik, vagy ahogy a hires mondas szél: ,egy tehetséggel megdl-
dott terméknek nagyobb a hatalma, mint egy tehetséggel megéldott tollnak.”

Leo Burnett is azt emelte ki, hogy meg kell taldlni a drimit a termékben — legyen az bar, hogy
miért gyértja a gydrtd, de még fontosabb, hogy miért veszi a vevé (Higgins 2003).

Drima példiul az, hogy a pizza olyannyira sajtos, hogy a sajt odaragad a doboz és a pizza kozé.
Vagy hogy a Heinz ketchup nem a legparadicsomosabb, hanem a leglassabb. A ,slowest ketchup
in the West” koncepcié kiemeli a ketchup stirtiségét, ezaltal mindségét, viszont sokkal hihetébben.
Vagy a Guinness sor esetében a ,,Good things come to those who wait” magédban rejti azt, hogy bar
egy Guiness sor csapoldsa hosszabb id6, mint egy mdsik s6ré, de az eredmény jobb.

Ma miér mindennek kapesin tobben kijelentik, hogy nem is a termék rejti az egyedi értékesitési
elényt, hanem maga a rekldim hozza létre azt. Jon Steel, az ,Igazsig, hazugsig, reklim” szerzdje azt
irja: ,Mivel kategéridn beliil a termékek koz6tt ma mér elenyészd a kiilonbség, a reklimnak kell
megteremtenie azt, stratégiai vagy kivitelezési vonalon.” (Steel 2002, 167-168.0.)
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Azaz a USP (unique selling proposition) helyett mds kifejezésre van sziikség. Ilyen a UAP (unique
advertising proposition) vagyis hogy a rekldm lesz egyedsi, pl. a Milka a lila tehén 4ltal. Illetve ilyen
a UEP (unique emotional proposition), ami arra utal, hogy az érzelmekkel lehet megkiilonboztetni.
Utébbihoz hasonlé az ESP vagyis az emotional selling proposition koncepciéja is.

Barhogy is, a 1ényeg, hogy meg kell kilénboztetni. Vagy ahogy Marty Neumeier kényvének
alcime mondja (2007): ,When everybody zigs, zag!” azaz ,Ha mindenki cikkben halad, Te halad;
cakkban.”

Ha megkiilonboztets koncepcidnk van, az dltaldban még egy nagy elényt hordoz: hogy az 6tlet
sok eszk6z6n, médiumban mitkédni fog, ki fog tiinni, igy koherens, integralt kampdnyt készithetink.

6. A j6 reklim magira irdnyitja a figyelmet

Ahhoz hogy egy rekldm hatdsdra a fogyaszté cselekedjen, el6szor is észre kell vennie a rekldmot.
A legelterjedtebb reklimmodellek mind erre épitenek. Az AIDA modell 8sét még 1898-ban fogal-
mazta meg E. St. Elmo Lewis tizletember. (Id. err6l Szabé 1928).
E szerint a j6 reklimnal a sorrend a kovetkezd:

1) Attract Attention (vond magadra a figyelmet)

2) Maintain Interest (tartsd fent az érdeklédést)

3) Create Desire (kelts vagyat)

4) Get Action (vilts ki cselekvést)
Victor O. Schwab eredetileg 1960-ban megjelent kényve, a ,Hogyan irjunk j6 reklimszéveget?” egy
hasonlé, 4m 6tlépcsds modellel szolgdl (Schwab 2002):

1) Irényitsuk magunkra a figyelmet

2) Mutassunk egy elényt az embereknek

3) Bizonyitsuk azt be

4) Vegyiik rd az embereket, hogy ragadjék meg ezt az el6nyt

5) Buzditsunk cselekvésre
Steve Lance és Jeff Woll, az Unconventional Wisdom (Szokatlan Bolcsesség) cég vezetdi kony-
vitkben (,, The Little Blue Book on Advertising”, 2006, xiv-xv. oldalak) az ,AIR” bettiszét javasoljak.
Ezek alapjan:

1) Attention — a j6 rekldm felhivja magira a figyelmet

2) Interest — a j6 reklam érdeklSdést kelt

3) Recall - a j6 rekldm visszaidézhetd
Sas Istvin szerint pedig az igazdn hatdsos tizenetek a figyelemfelkeltés — informécié — meggy6z6
érvelés’ harmas egységére, és ezek harmonikusan egyenld ardnydra épiilnek.” (Sas 2005 és 2007).

Akirhogy is, mindegyik megkozelités szerint, el8szor fel kell kelteniink az emberek figyelmét.
Leo Burnett azt mondja: ,Ha nem vesznek észre, semmit sem érsz.” (1d. Higgins, 2003, 26.0.)

Ugyanakkor a figyelemfelkeltés nem lehet oncéld. David Scott kreativigazgatd szerint (idézi Sas
2005, 127.0.): ,Ha azt akarom, hogy j6l szerepeljen a film a visszaemlékezési tesztekben, nem kell
mist tennem, minden felléptetni egy gorillat, fiirdéruhdban.” Ez biztos, hogy figyelemfelkelts lesz
és a rekldmra is mindenki emlékezni fog. Nagy kérdés azonban, hogy meg tudjik-e mondani a rek-
limozott mérkat is és kiilonosen, hogy megfordul-e a fejikben, hogy azt megvisiroljik.

Vagy itt van a , Fejen allé6 ember példdja. Figyelemfelhivé eléggé. De ez ettSl még nem jé rekldm,
hacsak mondjuk nem olyan terméket drulsz, ami segit, hogy ne hulljanak ki a dolgok az ember zse-
bébdl és ezt igy szemlélteted.” — mondja Bill Bernbach (Higgins 2003, 17.0.)
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Kutya, gyerek, né alkalmazdsakor ugyanez a helyzet. Ha ilyet litunk, jobban emlékszink a hir-
detésre, de csak akkor szabad bevetni Sket, ha valamilyen tartalmi kapcsolat van az igy hirdetett
termékkel, vagy segitik a befogadast.

Sok reklam figyelemfelkelts, de nem tudjuk, mire hivja fel a figyelmet. Hazdnkban mindmaig
legendas a kilencvenes évek eleji MUSZI-reklimspot, amikor bejott kalapban egy férfi, levette fej-
fedsjét, majd csettintett egyet az ujjaival, és azt mondta: JMUSZI”. Erre a reklimra mindenki em-
lékezett (s6t még ma is emlékszik), ugyanakkor senki nem tudta, mit is rekldmozott. Tlpp]uk persze
volt, de még véletlenil sem az, amit valéban takart a MUSZI - a Mez8gazdasigi Uzemszervezési
Szamitdstechnikai és Informatikai Részvénytarsasag.

Nagyon érdemes megfogadni mindezzel kapcsolatban Rosser Reeves, a Unique Selling
Proposition (USP) atyjanak hatvanas években megfogalmazott tandcsit: ,A terméket kell érdekessé
tenni, nem a rekldmot. Sajnos tul sok a szovegird, aki nem érti a kiilénbséget” (Trout — Rivkin 2000).
De idézhetjiik Leo Burnettet is: ,Azt akarjuk, hogy a fogyaszté azt mondja: 'Ez egy fantasztikus
termék!” Es nem azt, hogy 'Ez egy fantasztikus reklam!” (Higgins 2003).

Mindez azonban nem jelenti azt, hogy egy 30 masodperces reklimfilmben végig a terméket kell
mutatni (s8t, hogy egyéltaldn kell mutatni), vagy hogy a sajtohirdetésiink nem mds, mint egy hatal-
mas termékfotd. Pontosan azért készitiink ugyanis reklimot, mert a termék énmagéban nem von
magidra kell8 fogyasztéi figyelmet.

Erdekesség, de van olyan eset, amikor az adott reklim célja nem mds, mint a figyelemfelhivés.
Ilyenkor elsé korben még a reklimozé sem feltétlenil deriil ki. Ez az igynevezett teaser vagy felcsi-
gdz6 kampény. A legismertebb magyarorszigi példa talin a BEE markaé. Annak idején tele volt pla-
katozva vele a viros és mindenki azt taldlgatta: milehet ez? Legtobben ruhamdrkéra tippeltek, aztdn
kideriilt, hogy a Pannon mobilszolgaltaté j, fiataloknak sz6lé csomagja. De hasonlé kampanya
volt a Djuice-nak is. A legérdekesebb teaser kampdny azonban valészintleg a ,Ki ismeri Széphidi
Klarat?” volt. Az egész véros taldlgatta, ki lehet az a Széphidi Kldra. Vilaszt ugyan erre nem kaptunk,
de az két hét mulva kideriilt, hogy Klira az Europlakidtnak készonhetden valt hiressé — a kampany
ugyanis magéé a médiatulajdonosé, vagyis az Europlakété volt.

7. A j6 rekldm hirértékd

David Ogilvy ezzel kezdi hires kényvét (,Ogilvy a reklimrdl”, 2001, 7. o.): ,En a reklimot nem
tekintem se miivészeti dgnak, se szérakoztaté miifajnak — szerintem a rekldm ismeretkozld eszkéz.”
Majd hozziteszi: ,Ha olyan szerencsés vagy, hogy van valami hir a tarsolyodban ... jelentsd ki j6
hangosan, tisztin.” (2001, 71.0.) Ogilvy hires volt arrél, hogy rengeteg hirt szedett ssze: leghiresebb
rekldmjdnak cimsora (,Ebben az tj Rolls-Royce-ban 60 mérfoldes sebességnél az elektromos éra
ketyegése a leghangosabb”) is egy szakfolydiratbél, a , The Motor” magazinbél kélesonvett mondat
volt. (Jellemz3, hogy mit mondtak erre a Rolls-Royce-osok: a ,fenébe, valamit kellene mér csindlni
ezzel az éraval”.)
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The ﬂuﬂs-Rn}u Silver Cloud—513,995

“At 60 miles an hour the loudest noise in this

new Rolls-Royce comes from the electric clock”

What makes Rolls-Royce the best car in the world? “There is veally no magic about it—
it is merely patient attention to detail,” says an eminent Rolls-Royce engineer.

1. “At 60 miles an hour the loudest noise
comes from the electric clock,” reports the
Technical Editor of e moros. Three muf-
flers tune out sound frequencies—acoustically.
2. Every Rolls-Royce engine is run for seven
hours at Full throttle before installation, and
each car is test-driven for hundreds of miles
over varying road surfaces.

3. The Rolls-Royce is designed as an owner-
driven car. It is eighteen inches shorter than
the largest domestic cars.

4. The car has power steering, power brakes
and automatic gearshift. It is very easy 10
drive and to park. No chauffeur required.
5. The finished car spends a week in the final
testshop, being finetuned. Here it is sub-
jected to 98 separate ordeals. For example, the
engineers use a stethoscope to listen for axle-

whine,

6. The Rolls-Royce is guaranteed for three

years. With a new network of dealers and
parts-depots from Coast to Coast, service is
no problem.

7. The Rolls-Royce radiator has never
changed, except that when Sir Henry Royce
died in 1933 the monogram RR was changed
from red to black.

8. The coachwork is given five coats of primer
paint, and hand rubbed between each coat,
before nine coats of finishing paint go on.
9. By moving a switch on the steering col-
umn, you can adjust the shock-absorbers to
suit road conditions.

10. A picnic table, veneered in French wal-
nut, slides out from under the dash. Two
more swing out behind the front seats.

1L. You can get such optional extras as an
Espresso colfeemaking machine, a dictating
machine, a bed, hot and cold water for wash-

i electric mzor or a telephone.

12. There are three separate systems of power
brakes, two hydraulic and one mechanical.
Damage to one system will not affect the
others. The Rolls-Royce is a very safe car—and
also a very lively car. It cruises serenely at
cighty-five Top speed is in excess of 100m.p.h.

13. The Bentley is made by Rolls-Royce. Ex-
cept for the radiators, they are identical mo-
tor cars, manufactured by the same engmeers
in the same works. People who feel diffident
about driving a Rolls-Royce can buy a Bentley.
price. The Rolls-Royee illustrated in this ad-
vertisement—F.0.b. principal ports of entry

costs $13,995.

1f you would like the rewarding experience
of driving a Rolls-Royce or Bentley, write or
telephone 1o one of the dealers listed on
the opposite page.
Rolls Royee Inc., 10 Rockefeller Plaza, New
York 20, N. Y., Clrcle 5-1144.

March 1959

A j6 reklam hirértékd: az ,Ebben az j Rolls-Royce-ban 60 mértéldes sebességnél az elektromos

ora ketyegése a leghangosabb” cimsort Ogilvy a The Motor magazin cikkében taldlta. (Az Ogilvy
Reklimiigynokség anyaga)
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A j6 reklimosnak ilyen szempontbdl tehat meg kell tanulnia djsdgiréként, riporterként, lapszer-
kesztSként gondolkodnia. El kell sajatitania, mi lehet hir az emberek szdmadra, és hogyan lehet azt
csomagolni — beleértve a sz6veget, a térdelést, a kiemelést, a bekezdéseket. Mindez mdr csak azért is
igy van, mert tévedés, hogy a reklimunk a t6bbi reklimmal versenyzik. Nem. A reklam az Gjsigok,
tévék, radiok, internet hireivel, cikkeivel, misoraival versenyez.

Eppen ezért el6ny, ha a reklamunk legkevésbé tdinik reklamnak, sokkal inkdbb a szerkeszt8ségi
anyaghoz, Un. editorialhez hasonlit. Michael Newman, ,A Reklimkészités 22 megkérddjelezhetet-
len térvénye” cimil konyv szerzdje ezért egyenesen azt tandcsolja: ,A reklimkészitésben résztvevd
valamennyi szerepl6nek — kreativok, slepp, tigyfelek — minden aldott reggel végig kellene nyélaznia
a napilapokat, azzal a szemmel, hogy nincs-e benne valami rejtett municid, amelyet aktudlis vagy
taktikai hirdetéssé lehetne alakitani.” (Newman 2008, 212.0.)

A napilapok alatt természetesen nem csak és nem elsGsorban a kozéleti lapokat kell érteni, mint
mondjuk a Népszabadsig vagy a Magyar Nemzet. A legtobben ugyanis nem ezeket, hanem a bul-
vért olvassak. Sokkal fontosabb tehdt a Blikket és tdrsait 4tnézni, vagy hogy mi az 6t legolvasottabb
cikk az index.hu-n. Ezek mind-mind inspirci6t nytjthatnak abban, hogy miként kell egy j6 tizene-
tet megfogalmaznunk termékinkrél, egy hirértékd reklimot készitentink.

8. A j6 rekldm szérakoztat

Ez litszélag ellentmondds az el6zé ponttal, pedig nem. Pratkanis és Aronson ugyanis a hires
»Rabeszélégép” ciml kényvikben leirjik, hogy még a hirprogramok nézettsége is aszerint alakul,
hogy mennyire taldljdk ket szérakoztaténak, a tdjékoztatds megszerzése pusztin masodlagos nézéi
motivum. Még a kozszolgalati BBC igazgatéja is kimondta: a hiradé is szérakoztaté msor. ,K6-
vetkezésképp a hirek kivilasztisakor legalibb részben aszerint mérlegelnek, hogy melyik hirnek,
folvételnek vagy torténetnek mennyi a szérakoztaté értéke.” (Pratkanis — Aronson 2000, 172.0.)

De hasonléra jutunk, ha arra vagyunk kivincsiak, mitél lesz egy férfi idealis jel6lt egy né szdmara.
Nos, a humor el6keld helyen szerepel.

»2Minden reklim ’tolakodik’ — talilkozunk vele utcdn, tévében, Gjsdgban. Az eladé tizenetei majd-
nem mindig akkor érik a fogyaszt6t, amikor épp nem kivancsi a hirdetés tartalmara. De ha a hirdetés
tizenete blickfangos, szellemes, szérakoztaté formédba van ,becsomagolva”, akkor legaldbb nem valt
ki dithot. S6t, az igazan j6 otlet a zavaré hatist feliilirva még szimpdtidt is sziilhet.” — mutat rd Sas

Istvan (2005, 57.0.)

9. A j6 reklam kreativ

»A kreativitds a reklam generdlta eladds veleje.” — mutat rd Michael Newman (2008, 286.0.) Sas Ist-
vén pedig egyenesen azt mondja: ,A rekldmban a kreativitds nem opcid, hanem kotelesség.” (2007,
37.0.)

A kozlés még nem kommunikécié. ,A nyers eladdsi szdndék elmondisa is reklam. (Stild6 ma-
lacok oleson eladok.) Az eladandé termék bemutatasa is reklam. (fme az 6j Nokia E-684/b rejtett
gombokkal.) A termék sokoldalu dicsérete is reklam. (A legtjabb technolégiai minden vivmany4-
val.) A mirkanév j6 elhelyezése is reklim. (Philips neon, Philips moliné a sportpélyén stb.) Ezeket
a megolddsokat mégsem tartjuk igazi rekldmnak, mert 'nem elég kreativak’. A nem beavatott koz-
ember is érzi, hogy a reklimnak van egyfajta kotelessége, hogy a nyers szindékot valamilyen 6tletbe
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becsomagolva kozvetitse. A kreativ reklim a nyers mondanivalét leforditja és ‘emészthet forméba
teszi 4t.” — fejti ki Sas (2005, 171.0.)

Hasonléan fogalmaz Romién Baldzs, a Kreativ szaklap rovatvezetdje is: ,A hirdetményt az vi-
lasztja el a reklamtdl, hogy a rendelkezésre 4ll6 felileten kézlemény jellegii Gizenetet jelentetnek
meg és egyaltalin nincs kisérlet semmiféle kreativ megfogalmazisra.” (Romén Baldzs: Leolcsézva
— Kreativ, a Kommunikdcids szakma lapja, 2008. dprilisi szdm, 13. oldal)

Lényegében ugyanezt mondja Kaszas Gydrgy (2000, 323.0.): ,A rekldm markaszinten mikodik,
kommunikéciés vildgot, személyiséget épit. A hirdetmény ezzel szemben pére informdciésor kozlé-
se, megmaradva a termékbejelentés szintjén.” Egyben hozzéteszi: , Kreativitds nélkil a reklam olyan,
mint a koffeinmentes kédvé. A nikontinmentes cigaretta, az alkoholmentes sor és a magtalanitott
férfi. Mindegyikbdl azt veszik ki, amiért eredetileg feltalaltik.” (Kaszds 2000, 336.0.)

De miért is olyan fontos az 6tlet? Mert ,az Stletben megbuvé kapcesolat felidézése egyértelmiden
kénnyebb az emlékezet szamdra, mint a logéké, adatoké, nyers informéciéké.” (Sas 2007, 55.0.) Sét,
»az Otletes rekldmok mdr egy alkalommal is képesek akkora hatdst elérni, mint a sztereotip reklimok
8-10 ismétléssel.” (Sas 2007, 55.0.) Az 6tlettelen rekldmokkal épp az az egyik baj, hogy azokat ren-
getegszer le kell adni, meg kell jelentetni. De ahogy Einstein is mondta ,mindig ugyanazt csindlni
és minden egyes alkalommal més eredményt virni Sriiltség”. Ezzel szemben a kreativitds ,annyit
tesz, hogy az lizenet gyorsabban tor magédnak utat, azaz sokkal kevesebbe keriil, mint a szokvinyos
hirdetés esetében. (Newman, 2008, 18.0.)

Nem csoda, hogy Simon Dalgleish, aki a Cannesi Rekldmfilm Fesztival igazgatéja volt 1980-
1988 kozott, azt mondja (idézi Sas 2007, 189.0.): ,Ez mdr rég nem az érvek, hanem az otletek
harca.”

Bob Kuperman, a DDB New York kreativigazgatéja pedig kiemeli (idézi Sas, 2007, 85.0.): ,Min-
den igazin j6 reklamban két k6z6s dolog van. Az egyik, hogy hatdsos. A mdsik, hogy a kampényin-
dit6 értekezleten valaki feldll és azt mondja: "Ti megériiltetek!”

Némiképp rimel erre, amit Ogilvy ir ,A Nagy Otlet”-rél ,Ogilvy a rekldamrol” cimd konyvében
(2001, 16.0.):

1) Elakadt a lélegzetem, amikor el8sz6r megldttam?

2) Irigykedtem, hogy nem nekem jutott eszembe?

3) Teljesen uj?

4) Tokéletesen beleillik az adott stratégidba?

5) Hasznélhaté 30 éven at?

Ha nem is rengeteg, de azért j6 néhdny ilyen példat tudunk. A Tango narancsembere (orange man),
a Marlboro cowboy, a Singapore Airlines ,Singapore Girl’-je, a The Economist tizleti lap kampa-
nyai, az Absolut Vodka ,Absolut ...” sorozata. A legutolsé mérka reklimja eredetileg az lett volna:
»2Semmit sem élveznek jobban a svédek, mint ezt, amikor hideg.” — azaz, hogy az az egészséges és él-
vezetes skandindv életvitel része. A layouton pedig egy téban fird8 svéd, toriilk6z6, kardra és persze
avodka volt lathaté. (Id. err8l Kaszds 2000, 15-17.0.) Végiil azonban nem ezt vélasztottik, hanem az
»2Absolut ...” kampanyt. Az pedig nemcsak 6tletesebb, hanem rendkiviil j6l kibonthaté volt. El8szor
is adédik a vodkastiveggel val6 képi- és sz6kapesolatok jatéka (abszolut szépség, bitorsig, egyensily,
vardzslat, stb.) Mdsrészt a vodkdsiiveg formajinak megtaldldsa, felismerése tirgyakban, természeti
formakban, épiiletekben, virosok részleteiben. De el8kertiltek politikai, tirsadalmi, szocidlis témdk
is. Es egy idS utdn a mivészek is bekapcsolédtak, mint Andy Warhol. A TBWA rekldmigynokség
kampanya pedig hatott: mig 1980-ban még csak 12 ezer tveggel adtak el az USA-ban Absolutbdl,
addig tiz évre rd 29 milliéval, a milleniumra pedig 58 milliéval. (Ld. err8l példaul Hamilton 2000).
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Ehhez kapcsolédik még az, ami a Nagy Otlet sajatossiga: Ogilvy kiemeli, hogy attél lesz valami
az, hogy képes megragadni a fogyaszté figyelmét, és rd tudja venni a visdrldsra. Es itt visszatér-
tink a legels6 pontra, hogy milyen is a jé reklam: elad. Ogilvy ugyanakkor hozziteszi azt is, j6, ha
100 rekldmra jut 1 otlet. A legtobb rekldm inkdbb , Then what?” — ,Na és akké mi van?”

Pedig ,a kreativitis 6nmagédban tobbletkoltséget nem jelent. (...) Magyarul: ugyanabbél a pénz-
bdl elsé osztilyd vagy mindsithetetlen reklim egyardnt kikerekithet8.” — mutat rd Michelberger
Miklés, ,A lyukacsos tehén” szerzéje (2000, 14.0.).

Mi tobb, a kreativitisnak kiemelt szerepe van: A kreativitds az utolsé olyan versenyképes fegyver,
az utolsé leglis eszkéz, amellyel egy véllalat elényre tehet szert a tobbiekkel szemben.” — mondja
M. T. Rainey (Newman, 2008, 269.0.)

Mi sem mutatja ezt jobban, mint az un. Gunn Report: Donald Gunn 1992-1993-ban a vilig
200 legjobb reklamjat vizsgalta (vagyis amelyek a legtobb dijat nyerték kreativ versenyeken) és vizs-
gilata szerint azok legaldbb 2,5-szer olyan hatékonyak voltak, mint az ,atlag” reklam, azaz a dij-
nyertes reklimok miikodnek, eladnak. Ugyanezt mondja Mark Silveira is, aki szerint, ,ha a vevék
szeretik, ahogy kommunikalsz veliik, akkor tobbet vesznek”. (Silveira, évszam, 50.0.)

10. A j6 reklam bevon

Napjainkban rengetegen érvelnek azzal, hogy a bevonds az ,,4j rekldm” sajitossdga, melyet az online
vildg hozott el, hiszen az internetnek még a nevében is benne van az interaktivitds. De egyéltalin
nincs igazuk. A j6 reklim mindig is bevonta a fogyasztét valamilyen formaban.

Mir Howard Gossage a hatvanas évek ismert rekldmszakembere, ,San Fransisco Socrates-e”
azon a véleményen volt: ,Kérdezd meg az tigyfeledet, mi a legnagyobb gondja, azutin irj egy hirde-
tést, amiben megkéred az olvasdkat, hogy segitsenek a problémat megoldani.” (2006).

Vagy ha még régebbre megyiink: a kommunikdcié sz6 a latin communis-bél azaz kozos-bél ered.
Azaz lényege, hogy a k6zI5 és befogadé kozt valamiféle gondolatbeli, tudatbeli kozosség jojjon létre.
Idealis esetben az tizenet a leggyorsabban jusson a befogadé tudatiba és ott a legersebb hatast
valtsa ki.

De mar a kinaiak is tudtak ezt j6 par évezreddel ezel6tt, ahogy az 8si mondasuk is jelzi: ,Ma-
gyarazd el nekik, és el fogjik felejteni. Mutasd meg nekik, és emlékezni fognak rd. Vond be 8ket, és
megértik.”

J6 példa erre a Nike szlogenje, a ,,Just Do It”. Bevonja a fogyasztét, arra kényszeriti, hogy csak
csindlja, hogy felvegye a futécipét, ne keressen kifogdst.

Neil French mindezt a ,csevegés térvényének” nevezi (1d. Newman 2008) és Sas Istvdn (2005 és
2007) is rendszeresen kiemeli miveiben. Vagyis hogy az emberek bevonddast, izgalmat, kapcsolatot
virnak. Hogy legyen valami hagyva a fogyasztok fantazidjira. Hogy 6k fejthessék meg a rekldmot
és mondhassdk: ,aha”. Vagy, ha még vicces is, akkor az ,,aha” mellett azt is, hogy ,haha”. S6t, ha szo-
katlan, megjelenik a ,hiha” élmény is.

J6 példa erre az a Playboy éridsplakat, ahol néi mell volt lathaté és a szlogen: ,Srdcok, imad-
kozzatok eséért!” Amikor pedig az esd leesett, a plakdton mdr ,vizes p6l6” hatdssal lithattuk
a holgyet.
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A j6 rekldm bevonja a fogyasztét, ,aha” élményt okoz.
Sét jelen esetben ,hiiha” és ,haha” élményt is.
(A Rempen & Partner Diisseldorf igyndkség munkaja.)

11. A j6 rekldm egyszerd

»~A még tapasztalatlan hirdetSt arrdl lehet legkonnyebben megismerni, hogy nagyon sokat beszél.
A sok beszéd nem vonzza, hanem inkabb elriasztja az embereket.” - irta Szab6 Laszlé mér az 1920-
as években ,A hirdetés tudoménya” cim( kdnyvében (1928).

Ahogy a reklimban mindig, itt is alapvet pszicholdgiai elvekrsl van szé. Ugye minket is idegesi-
tenek azok az ismer@seink, akiket le sem lehet 18ni, annyit beszélnek? Nos, ha ket udvariasan végig
is hallgatjuk (legfeljebb magunkban azt mondjuk: ,.ez nem normilis”), a reklimok esetében minden
bizonnyal azonnal dtkapcsolunk, dtlapozunk vagy elkattintunk. Ez az informéciétaltengés kordban
még inkabb igy van: nincs idénk a bonyolult dolgokra.

Pedig lathat6an minden egyre bonyolultabb lesz. Al Ries és Jack Trout szemléletes példéval irjik
ezt le Pozicionalds cimd konyviikben (1997): ,,A Miatyink 56 sz6t tartalmaz. A Gettysburgi beszéd
266-ot. A Tizparancsolat 297-et. A Fiiggetlenségi Nyilatkozat 300-at. A legutébbi amerikai kor-
ményrendelet pedig, amely csupdn a kdposzta drdt prébalta rogziteni — 26911-et.” Mérpedig ahogy
ugyandk mondjik: ,csak egyféleképpen boldogulhatunk a tilkommunikélt tirsadalomban: ha tize-
netiinket véglegesen leegyszerdsitjik.”

Persze egyszertinek nem egyszert lenni. Els6re azt hinnénk, réviden irni kénnyd, pedig épp
forditva: egy hosszabb irdst konnyebb sszehozni. Nem véletlen, hogy Pascal egyszer azt irta egyik
levelében: ,Elnézést, hogy ez a levél ilyen hosszira sikeriilt. Ha t6bb idém lett volna, leréviditettem
volna.” (1d. Trout — Rivkin 1999)

Az egyszertiség persze nemcsak a hosszisagra, hanem az érthetéségre is vonatkozik. Es ilyen
szempontbél sem egyszer( egyszertinek lenni. S6t: bonyolultnak lenni sokkal kénnyebb, mint egy-
szertinek. Nem véletlentil utalt erre Robert Louis Stevenson, a Kincses Sziget szerzéje: ,Nehéz ugy
irni, hogy azt kdnny( legyen elolvasni!” (1d. Trout — Rivkin 1999)

Gondoljunk csak azokra a szakkényvekre, melyekbdl a harmadik mondat utin mér egy szét
sem értiink. Vagy azokra az el6addkra, akiknél a mésodik percben elvesztjiik a fonalat és ugy tiinik,
koriléttiink mindenki igy van ezzel. Ilyenkor az ember hajlamos azt hinni: biztos sajit magiban
van a hiba, 6 nem elég okos. Pedig dehogy. Az ir6, el8adé a hibds, aki csak tgy tudja kifejezni magit,
hogy csak sajdt maga érti mondandéjit — de sokszor 6 maga sem.
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Mig azonban egy szakkonyvnek vagy eladénak esélyt adunk, addig a rekldmot azonnal letessziik,
atkapcsoljuk, dtkattintjuk, ha untat minket. Statisztikdk szerint egy dtlagos sajtéhirdetés informa-
ciétartalmanak befogaddsihoz 35-40 masodpercre lenne sziikség, a valésigban azonban az olvasék
j6 esetben is 1-2 mdsodpercet forditanak egy rekldmra.

Segiteniink kell tehdt Sket, reklimunknak minél egyszeribbnek és érthetébbnek kell lennie.
»Nagyon roviden, nagyon sokat mondani. A reklimszakméban ez taldn a legnehezebb — és a legne-
hezebben megtanulhaté feladat.” - irja Sas (2007, 159.0.).

De hogyan érhetjiik el mindezt? Elészor is vegylink példit azokrél az irékrdl, akiknek kozis-
merten konnyen olvashaték a mivei. Az egyikiik, George Hemingway azt mondja: JEn az angol
nyelv legrégibb szavait hasznalom. Az emberek azt hiszik, tudatlan fattyd vagyok, aki nem isme-
ri a bonyolult szavakat. En ismerem a bonyolult szavakat, de vannak régebbi és jobb szavak is,
amelyek kidlljak a probat.” (1d. Trout — Rivkin 1999) Ugyanezt fogalmazza meg még rovidebben
Winston Churchill: ,A révid szavak a legjobbak. A régi rovid szavak a legeslegjobbak.” (idézi
Ogilvy 2001, 146.0.)

David Ogilvy, bar a vildg talin leghiresebb reklimszévegir6ja volt, nem gondolta magit j6 iré-
nak. De ugy vélte, hogy & a legjobb szerkesztd (Higgins 2003, 83.0.). Olyasvalaki, aki addig tud
végni a szovegbdl, amig abban egy felesleges elem sincs. Az 6 nevéhez fiz6dik a CSEL-es hirdetés
is: ,Csak Egyszerd Legyen! (Ogilvy 2001, 88.0.) Egy misik taldlé hasonlat szerint, amit Kaszas
Gyorgy 6tolt ki: ,A rekldm olyan, mint a szoknya: minél rovidebb és testhezallébb, annal hatdso-
sabb” (Kaszis 1996).

Nem csoda, hogy a vildg egyik legnagyobb globalis reklimiigynoksége, az M&C Saatchi alap-
elve az lett: ,,a gondolat brutélis egyszertsége”. A Fallon tigyn6kség mottéja pedig a ,konydrtelen
csokkentés” (,relentless reductionism”). Vagyis mindent a végletekig le kell egyszerisiteni, az adott
otletet a lehetd legkevesebb elemmel kell kommunikélni. (Ld. err8l részletesebben Fallon — Senn
2006)

Az tgyfelek, vagyis a hirdetdk, akik a pénzt adjak, persze ez ellen gyakran tiltakoznak. A legtébb
rekldm miattuk szészdtyar: mindent el akarnak mondani és igy semmit se mondanak. A rekldm
elfogaddsakor igymond ,pipaljak”a termékel6nyoSket: a £8 szdimukra az, hogy minél t6bb érv megje-
lenjen a termék mellett. De ez a rekldm olvaséit, hallgatéit, nézdit dltaldban a legkevésbé sem izgatja.
Sét, a kutatdsok szerint az eredmény egyenesen forditottja a szandékoltnak.

Horace Schwerin és Henry Newell ,Persuasion” (Meggy6zés) cimd kényviikben (1d. errdl
Beckwith 2003, 134.0.) leirjék, hogyan tesztelték egyazon auté kétféle rekldmjat. Az egyik rekldim
egyszerd volt: kizarélag a motorteljesitményrdl szélt. A mésik tobb mindent mondott. A kivételes
motorteljesitmény mellett felhivta a figyelmet a kocsi kivdlé formdira, a tébb modellbsl 4ll6 vélasz-
tékra és a rendkiviil gazdasigos fogyasztisra. (Ezt a reklimot a reklimigynokségek gy ismerik,
mint ,a rekldm, amit az tgyfél imadni fog.”)

A két reklam bemutatdsa utdn a tesztel6k megkérdezték a nézdket, melyik reklim alapjin donte-
nének ugy, hogy esetleg lecserélik az autdéjukat a reklimozott kocsimdrkdra. 6 szdzalék mondta azt,
hogy a teljesitményrdl sz616 rekldim elgondolkodtatnd ket az autécserérél.

»Mi a helyzet a masodik reklimmal, melyben oly sok értékes plusz informdci6 szerepelt? Vajon
hany emberre hatott? Egyetlen egyre sem. Nulla szdzalékra. Ha sok mindent mondasz, dltaldban
semmit sem kommunikalsz”. (Beckwith 2003, 134.0.)

Mas esetekben nem egy termékrdl szeretne az Ugyfél minél tébbet mondani, hanem szeretné
bemutatni széles termékpalettajit. ,Ha mar ilyen sok helyiink van, hasznaljuk ki” — lehet a fi-
lozéfidjuk. De ez sem vezet sikerre. Joseph Sugarman az ,Advertising Secrets of the Written
World” szerzdje, a 20. szdzad végének egyik legsikeresebb szévegirdja ennek kapcesin leirja azt
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a példat, amikor egy éragyirté felfogadta, hogy tervezzen nekik egy hirdetést. A reklimon kilenc
kiilonb6zd orat akartak szerepeltetni, Sugarman viszont azt mondta, inkdbb csak egyet tegyenek
rd. Az tgyfél kototte az ebet a karéhoz, igy Sugarman felajdnlotta: elkésziti mindkét hirdetést
és leteszteli Gket a The Wall Street Journal ugyanazon sziaméban. Es az eredmény? Az egy orat
szerepeltetd ajanlatra hatszor annyi érdeklddd telefondlt, mint a kilenc 6rit bemutaté hirdetésre.
(Hafer — Sugarman 1998)

A j6 reklamkészitd tehat eltdvolitja az Gsszes felesleges elemet a hirdetésrsl. Sas Istvin nem mds-
ra, mint Rodolfo blivészmutatvinydra hivatkozik egy halbolt kirakathirdetésének bemutatdsakor
(Sas 2005, 146.0.):

A torténet szerint el8szor kiirtdk a bolt kirakatdba: ,Itt ma friss hal kaphaté.”

Aztin elkezdtek gondolkodni rajta. Biztos, hogy minden kell? Az ,itt” példaul felesleges. Elég
annyi: ,Ma friss hal kaphaté”.

Voltaképp a ,ma” sem sziikséges. Persze, hogy ma. Ami marad: ,Friss hal kaphat6.”

Rendben, de hat romlott halat nemigen szokas drulni. Akkor elég annyi: ,,Hal kaphatd.”

De egy halboltra minek kiirni, hogy hal? fgy marad a kévetkezd: , Kaphat6”

Hait igen, csak annak meg nem sok értelme 6nmagaban, hogy ,kaphatd”, igy ezt is el lehet hagyni.

Vagyis nem is kell semmilyen tabla.

A fenti torténet nyilvin tiloz, de egy rekldm tervezésekor is hasonléan kell eljarni. Neil French,
a reklamszakma egyik nagy alakja szerint, miel8tt megjelentetnénk a rekldmot (s6t, miel6tt bemu-
tatnank az tgyfélnek), tegyiik fel a kovetkez8 kérdéseket (1d. errdl Sullivan 2003, 75-76.0.)

— Biztos kell body copy azaz szovegtorzs? Nem lehet, hogy miikédik e nélkiil is?

— Sziikség van tagline-ra vagyis a mérka szlogenjére? Ad ez valami 4j informaciét?

— Kell headline (cimsor) a reklimnak?

— Nem lehet a logét a képbe integrélni és igy csokkenteni az elemek szdmét?

A jelsz6 tehat: egyszerGsitsink! A Volvo egyetlen biztositétivel tudja kommunikélni a biztonsigot,
a Burger King egy gyufa-metafordval a csip8s szoszit, a McDonald’s pedig egyetlen kivészemmel
demonstrilja, hogy a hamburgerlanc most mar kavézéval is rendelkezik.

Lazar Dzamic egy teljes kényvet irt olyan reklimokrél, amelyek egydltalin nem élnek széveggel,
csak kép adja 4t az lizenetet: ez a ,,No-Copy Advertising” (2001).

De sokat tanulhatunk abbdl is, ahogy a forgatékonyvirék adjik el otleteiket elsd kérben
a producereknek. Ilyenkor egyetlen révid mondatban kell 6sszefoglalniuk, mi is az, amirdl
a film sz6l.

igy példdul:
— ET: Egy foldonkiviili 6sszebaratkozik egy foldi kisfiaval, hogy hazajusson.”
— Féktelenil: ,Die Hard egy buszon” és
— Alien — A nyolcadik utas a haldl: ,A Capa az Grhajén” — érdemes megnézni, hogy az Alien ,arc-
berendezése” mennyire hasonlit a Cépa-filmekére, melynek eredeti cime rdaddsul ,Jaws” vagyis

yallkapocs”. (Ld. errdl tébbek kozt Heath — Heath 2007)

Az egyszeriiség sok kivalé rekldm sajatossdga — mint itt a McCafé, a Volvo és a Burger King ese-
tében

(A Heye Group Germany, a Dentsu Y&R Japan, és a Saatchi & Saatchi Singapore rekldimiigynok-
ségek munkdi)

92



MIT6L 16 EGY REKLAM?

uuuuuuuuuuuu

12. A j6 rekldm nem 4tlagos

Milyen rekldmokra emlékszik az olvasd, amit tegnap litott, hallott? Es amit ma? Tévé? Radis? UJ-
sdg? Magazin? Valészinileg nem tud semmit mondani vagy csak egy-kettét.

Persze ez nem csak a mai reklimok sajatja: Méricz Eva emliti azt a vizsgélati eredményt Harvard
Egyetem kutatéi a hatvanas években hoztak nyilvinossdgra. E szerint a hirdetések 85%-a majdnem
semmilyen hatdst nem hagy hatra (Sas 2005, 103.0.) Victor O. Schwab pedig mar 1960-ban a ko-
vetkez8ket irta: ,,Egy kacsa hétdra vizet csepegtetni egy szemcseppentével — nos, ez az a benyomds,
amit egy mindennapi rekldm tesz az dtlagemberre.” (Schwab, 2002, 101.0.)

Nem a nagyon j6 és nem a nagyon rossz reklimmal van a baj. Még egyszer: nem a nagyon jé és
nem a nagyon rossz reklimmal van a baj. Az dtlagos rekldm az igazi gond. ,A legt6bb reklim se nem
szuper, se nem szar. Sokkal veszélyesebb: dtlagos” — irja Mark Silveira ,Ordinary Advertising — And
How to Aviod it Like Plague” (,,Atlagos rekldm — és hogyan kertiljik, mint a pestist” cimd mtvében.
(Silveira 2003, 18.0.)

Pedig a fogyaszték 71%-a mondja, hogy a reklimoknak ,durvibbaknak és meglepSbbeknek”
kellene lenniiik ahhoz, hogy odafigyeljenck rdjuk. (Newman, 2008, 19.0) Jon Steel az ismert straté-
giai tervezd leszogezi: ,A hatékony reklim sziikségszerien megosztja az embereket. A hirdetésnek
érzelmi reakciét kell kivaltania, hogy az emberek észrevegyék és elgondolkodjanak rajta. A reakcié
elsjele egyénenként valtozhat. Szerintem sokkal elényGsebb, ha egyesek imddjék a kampdnyt, mig
misok utaljak.” (Steel 2002, 204.0.)

A nem dtlagos rekldm persze megosztd, igy mar készitéskor érzelmeket valt ki. Bob Kuperman,
a Chiat/Day reklamigynokségtdl agy fogalmaz: ,Minden igazdn j6 reklimban van két kozos dolog.

93



Papp-Véry Arpad Ferenc

Az egyik, hogy hatdsos. A masik, hogy a kampany elinditisdr6l sz6l6 értekezleten valaki feldll és azt
mondja: T1 megdriiltetek.” (Robinson 2001, 270.0.)

Egy analégiat keresve — mi hat rank jobban: ha belépiink egy szobdba és ott minden ugyanolyan,
rendezett, mint amikor otthagytuk? Vagy ha az egyik szék feldslt? Ugye, hogy utébbi rogton lekéti
figyelmiinket? Az vératlan és kiilonleges.

Pease és Dunn (2001, 40.0.) kényviikkben bemutatnak egy lakberendezd céget, ami egy 1j la-
kas-modell bemutatéjira készilt. Azt taldltdk ki, hogy ahelyett, hogy a modellt normal szinekben
készitenék el, a teljes lakdsbels6 fekete-fehér lesz. Egyetlen mds szint sem hasznaltak, minden
fekete-fehér volt. A rddiéreklimjuk pedig igy hangzott: ,Litogasson el a legtjabb fekete-fehér
lakdsbemutatéra. Imédja vagy utalja majd? Nem szamit! A lényeg az, hogy j6jjon el!”

Es az eredmény? Az emberek tdmegesen jottek. A helyszinen pedig a szélséséges imadom-
utdlom reakcidkra kell6képpen felkészitett tizletkotSk vartak Sket. Tavozdskor megkérdezték
a latogatoktdl: ,Nos, hogy tetszett fekete-fehér bemutaténk?” Ha a latogaté igy vélaszolt: ,Fan-
tasztikus volt! A dekordcié nagyon tetszett!”, akkor az eladé igy vitte tovabb a beszélgetést:
»ludja, ez az egyik legdivatosabb dizdjn mostandban. On mikorra tervezi az épitkezését?” Es ha
a latogaté vilasza ez volt: , Fuj, ezek a szinek! Borzalmas!” akkor az eladé: ,, Tudja, egydltalin nem
lep meg a reakciéja. Végil is ez tényleg nem szokvinyos dizdjn. On egyébként milyen szineket
szeret?”

Ugye hogy az egyediség hat? Ezzel szemben az dtlagos reklimmal az a baj még, hogy sokszor kell
leadni, hogy észrevegyék. Pedig mir Howard Gossage is megmondta, hogy elég egyszer leadni egy
rekldmot, ha j6 (Gossage — Goodby 2006).

De mi a helyzet itthon? ,Sajnos a magyar rekldm vagy idiéta szévicceket gydrt tartalom nélkil,
vagy pedig szdraz, szigord informaciézuhataggal taglézza le a fogyasztét, még a magyardzat magya-
rdzatit is j6l megmagyardzva a szdvegben.” — irja Kaszds Gyorgy 2000, 152.0.) No és kliséket hasz-
nal, ezért dtlagos. Kaszds szerint az atlagos sorrekldm példdul ezek egyikét vagy tobb kombindcidjit
hasznalja (Kaszds 2000, 133.0.):

— A s6r hidegen nagyon finom.

— A sor frissen habzik.

— Kivélé illata és zamata van.

— Ez a s6r igazi sérivoknak vald.

— Ez a sor maga a tradicié.

Ezt a sort X éve gyartjidk Hollandidban, Belgiumban, Németorszagban.
— Ma is ugyanazzal az eljirdssal készil, amellyel legelSsz6r készitették.

Ezt a sort eredeti licenc alapjin gyartjik Magyarorszagon.
— A legszigoribb német tisztasdgi torvény betartdséval.

— A s6r j6 min8ségi.

— A sor a jékedvi, felszabadult pillanatok és tarsasdgok itala.
— A s6r 6sszehozza a baritokat (4ltaldban 3 férfi bardtot).”

Persze a nehézséget az adja, hogy a hirdetSk sokszor ugy gondoljik, nem atlagosak. Pedig igen.
Valahogy gy, ahogy a Monthy Python csoport ,,Brian élete” cimd filmjének (1979) klasszikus
jelenetében reagil a témeg. Jézus-Brian tgy sz6l: ,Nem kell kovetnetek engem! Nektek nem kell
kévetni senkit sem! Nektek 6ndlléan kell gondolkoznotok! Ti mind egyéniségek vagytok!” Mire
a témeg: ,Igen, mi mind egyéniségek vagyunk.” Erre: , Ti mind kilonb6z8ek vagytok!” A témeg
vélasza: ,Igen, mi mind kiilénb6zdek vagyunk!” Egyetlen vékonyka hang jelentkezik csak: JEn

1”

nem.
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13. Osszefoglalis, konklizié

Nos tehdt akkor milyen is a j6 reklim? Ahogy a fentiekbdl lattuk:
— A j6 rekldm elad
— A j6 rekldm a vevének sz6l
— A j6 rekldm igér valamit
— A j6 rekldm az érzelmekre hat
— A j6 rekldm megkilonbéztet
— A j6 rekldm magidra irdnyitja a figyelmet
— A j6 rekldm hirértékd
— A j6 rekldm szérakoztat
— A j6 rekldm kreativ
— A j6 rekldm bevon
— A j6 rekldm egyszerd
— A j6 rekldm nem dtlagos

Mindez persze nem azt jelenti, hogy a felsorolt 12 szabdlyt ne lehetne még kiegésziteni Gjabbakkal.
Vagy épp, hogy néhdny meglévs pontot ne lehetne ésszevonni.

Sét, a j6 reklam egyik fontos eleme éppenséggel az, hogy nem kell a szabélyokat kovetni. Persze
ett8l még kotelezd ismerni Sket, mert csak akkor tudjuk athdgni.

A 6 az, hogy minél jobb reklamot csindljunk. De soha ne feledjiik a Chiat Day reklimigynokség
jelszavat: ,Az elég j6 nem elég j6” (,Good enough is not good enough”).
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