Dramai atalakulast mutat a reklamszakma:
kockas hassal ma mar nem a néknek, ha-
nem a férfiaknak adnak el termékeket.

A dekorativ nGk mostanra kicsit sem hozzak
vasarlasi lazba a férfiakat, a meztelen focis-
tak és a politikusok viszont annal inkabb.

FERFIAK A REKLAMOKBAN

Meztelen

focisték es

éhany évvel ezel6tt aligha kerllhetett
volna oriasplakéatokra és magazinok
lapjaira Cristiano Ronaldo. No nem

| \ azért, mert akkor még senki nem is-
merte a portugdl focistat, vagy nem

volt elég eredményes. Egyszerlien azért, mert egy

olasz divathaz alsbnadragjat reklamozza olyan
pbdzban, ahogyan — bar kordbban is lathattunk

igy férfiakat — nem is olyan régen még kizarolag
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ok

néknek sz6l6 termékeket prébaltak meg eladni.
Ronaldo példajabdl is latszik, hogy komoly val-
tozés kovetkezett be a nyugati orszagok férfi-
képében. A Marlboro Man altal megtestesitett
klasszikus férfiassag ugyan tovabbra is létezik,
areklamokban azonban egyre ritkabban talalko-
zunk vele. Habér a reklamszakma maga az egyik
leggyorsabban valtoz6 agazat, a férfiaknak sz6l6
termékek eladasara évtizedeken keresztll két




forgatokonyve volt. Az egyik szerint egy csinos
holggyel lehet megragadni a férfiak figyelmét,
féleg olyan esetekben, amire alapbdl nem kapnak
fel a fejuket.

A masik iskola szerint pedig a mindenkiben él6
férfiképet kell megragadni, kiléndsen, amikor
egy né nem lenne hiteles szereplé. Mara mind-
ketté jelentésen megvaltozott: az driasplakatok

mutatds holgyeit ugyan tovabbra is megnézik
a ferfiak, &m az altala reklamozni kivant termék
vagy szolgéltatas egy kicsit sem fogja meg 6ket.
Akollektiv férfikép pedig médosult: éppen ennek
kdszénhet6, hogy a nyugat-eurdpai nagyvarosok-
ban nemhogy megUtkdzést, de komoly tetszést
valtottak ki az ériasi kockahast Ronaldo-képek
— és persze nem csak a férfiak kdrében.

A nyugat-eurépai
nagyvarosokban nem-
hogy megiitk6zést,

de komoly tetszést
valtottak ki az ériasi
kockahasu Ronaldo-

képek - és persze nem
csak a férfiak korében.

——

A LEGISMERTEBB REKLAMFERFI

45 éven keresztiil, 1954-t61 egészen 1999-ig hasznalta a Marlboro
emblematikus reklamfigurajat, a markans arcvonasokkal biré cow-
boykalapos férfit. A hagyomanyos férfiidealt megtestesit6 alakot
eredetileg a fiistsz(irével ellatott cigarettak promécidjara hasznal-
tak, mivel az 6tvenes években ezeket a férfiak tobbsége ,,n6i ciga-
rettanak” titulalta. A Marlboro Man figuraja azt jelképezte, hogy az
egészségre lényegesen kevésbé karos filteres cigaretta semmivel
sem keveésbé férfias az addiginal. Az eredeti Marlboro Man valéban
egy texasi cowboy, Clarence Hailey Long volt, kés6bb azonban mar
a farmon dolgozd, de alapvetéen modell Darrell Winfield vette at a
szerepet. ® mar nemcsak magét a cigarettat, hanem a markahoz
kapcsolodo életérzést is hivatott volt reklamozni.

Ha nincs a hagyomanyos férfikarakterre épitett kampany, egészen
biztosan masképpen alakul a Marlboro térténelme. Amig 1955-ben,
a kampany kezdete el6tt évi 6tmilliard dollaros forgalmat bonyoli-
tottak, addig két évvel kés6bb mar 20 milliard dollarért vettek télik
cigarettat. Minden id6k legsikeresebb férfikampanyanak szomoru
mellékszala, hogy a harom é6tletgazda - Wayne McLaren, David
McLean és Dick Hammer - tiid6érakban hunyt el.

Az oriasplakatok mu-
tatos holgyeit ugyan
tovabbra is megnézik
a férfiak, am az altala
reklamozni kivant ter-
mék vagy szolgaltatas
egy kicsit sem fogja
meg Gket.
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MILLIOS BUKAS NEHANY NAP ALATT

Alig mult el huszéves, és mar a vilag egyik legkeresettebb reklam-
arca volt Tiger Woods. A golfjatékos az iigyes menedzselésen tul
annak készonheti sikerét, hogy egy olyan sportagban sikerilt a
legjobbnak lennie, ahol korabban kizarolag fehér béri jatékosok
dominaltak, ezzel pedig Uj piacot nyitott meg az altala képviselt
markaknak. A fiatal sportolénak 21 éves korara olyan cégekkel volt
reklamszerz6dése, mint a General Motors,
az American Express vagy a Nike — csak ez
utobbitél 105 millié dollart kapott 6t évre.
Persze a Nike sem jart rosszul: szamitasok
szerint a Woodsszal bevezetett Nike Golf
egyike lett a leggyorsabban ismertté valo
sportmarkaknak. A golfjatékos késébb olyan
markakkal is alairt reklamszerzédést, mint a
Gillette vagy a TAG Heuer. A Golf Digest sza-
mitasai szerint Woods 1996 és 2007 k6z6tt
koriilbelll 770 millié dollart keresett csak
a szponzori pénzekbdl, amivel a masodik
leggazdagabb amerikai lett.
Egy évvel ezel6tt aztan felroppentek az els6
sajtohirek Woods hiitlenségérdél, a vadak
késObb be is igazolodtak. A vilagraszol6 botranyt valas kévette,
amibdl a volt feleség 100 millié dollarral szallt ki, Woods szamara
azonban ez volt a legkisebb veszteség. Ennél sokkal nagyobb ér-
vagas, hogy azoknal a cégeknél is nemkivanatos személy lett, akik
korabban teljes kollekciokat neveztek el réla. A botranyok el6tti évi
110 millié dollaros szponzori pénznek mara csak téredéke maradt
Woodsnal (a TAG Heuer példaul tovabbra is kitart mellette), akinek
vélhetéen hosszu éveket kell varnia egy Gjabb nagyvonalu reklam-
szerzédeésre.
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A dekorativ hélgyeket egyéb nyomds okok miatt
is mellézi a reklamszakma. Felmérések szerint
ugyanis egy haztartas eszkdzeinek 85 szazalékat
aholgyek vasaroljak, és a koltések 95 szazalékaba
van komoly beleszélasuk. Egy baratnd vagy egy
feleség pedig nem fog olyan holmit venni, amit egy
nala tdbbnyire szebb né ajanl, ellenben ha a férjére
a megfelelé markajelzéssel ellatott alsbnadragot
adja, akkor, ha nem is lesz élete parjabol egysze-
riben Ronaldo, de egy kicsit talan mégis. Mivel
pedig a legUjabb helyzet szerint a férfiak egyre
kisebb hanyadét zavarjak a reklamokon megjelend,
naluk tobbnyire joképlibb és kisportoltabb testal-
katu férfiak, éppen ezért talélkozhatunk egyre tobb
ilyen hirdetéssel. Egy mésik olasz divatcég példaul
2008-ban az &t legvonzdébbnak tartott olasz valo-
gatott focistéat tette egy képre, mellékesen szintén
alsénem(it reklamozva ezzel.

Az sem véletlen, hogy a legismertebb markak
nemcsak a szlk szakma koréeben ismert mo-
delleket, hanem hires embereket vélasztanak.
A reklamszakma és hirességek kdzott mara
sziklaszilard kapcsolat alakult ki. A képlet po-
fonegyszerl: a markanak ismert, kedvelt és hi-
teles arcokra van sziksége ahhoz, hogy felhivja
magara a figyelmet, ndvelje a presztizsét, ezek




A markanak ismert,
kedvelt és hiteles
arcokra van sziiksége
ahhoz, hogy felhivja
magara a figyelmet,
névelje a presztizsét,
ezek eredményekép-
pen portékai kelen-
débbek legyenek, a
részvények ara pedig
felfelé meneteljen.

Luxusmarkat reklamozni ismét egészen mas miifaj, mint egy olyan
terméket, amit hellyel-k6zzel az atlagember is megengedhet ma-
ganak. Tény, hogy a luxusmarkak tobbsége reklam terén is igazan
jol teljesit — az idei parfiimszezonra példaul harom remek filmmel
is jelentkeztek a nagy hazak -, a legemlékezetesebb reklamokat
azonban egyértelmiien a Louis Vuitton késziti. A franciak évek 6ta
roppant egyszerii recept alapjan alkotjak meg a lapokban megjelen6
image-kampanyuk hirdetéseit: vékony fehér keretben egy remek foto,
amelyen legalabb egy hires ember szerepel, de még jobb, ha tébb. Az
exponalégombot tobbnyire korunk egyik legismertebb és legfoglal-
koztatottabb fotésa, Annie Leibovitz nyomja meg, a hirességek sora
végtelen és meglepden valtozatos. A legutébbi kampanyban a U2-
frontember Bono és felesége szerepelt Afrikaban, de a kozelmultban
feltint Keith Richards, Sean Connery és még Mihail Gorbacsov is.

A nyari foci-vilagbajnoksag lirligyén pedig a marka kedvéeért egyiitt
csocso6zott az egymast egyébként egyaltalan nem kedvel6 Maradona
és Pelé. A békesség és a hatas érdekében Zidane-t is bevették.

eredményeképpen portékai kelendébbek legye-
nek, a részvények ara pedig felfelé meneteljen.
Egy valamennyi szempontnak megfeleld arc igy
mindennél értékesebb lehet, ezért a markak soha
nem az 6 gazsijukon spérolnak. Persze nem min-
den marka ugyanabbdl a halmazbdl valogat: a
sportszergyartok példaul nem sokra mennének
egy pocakos szinésszel, ahogyan a luxusmarkak
sem egy komédiassal. Mivel pedig itt tényleg sok
pénzrél van szé, ezért a legtébb ismert archoz
tudunk térsitani legaldbb egy vilagmarkat és vi-
szont. A szégyenlésebb hirességek igyekeznek
a reklamijaikat Azsiara korlatozni, de az internet
koraban mar lehetetlen az ilyesmit eltitkolni.

A legnagyobb arcok

Areklamban szerepl6 arc pszichologiai szempont-
bél a legfontosabb: hidba tudjuk, hogy George
Clooney tobbzsaknyi pénzt kap azért, amiért nevét
és arcat adja egy kavémarka hirdetéséhez, mégis
elhisszlk, hogy reggelente ¢ is leféz egy kapszu-
las kaveét otthonaban — nem a pénzért, dehogy,
hanem a puszta élvezetért. A férfiak tdbbsége
igencsak szeretne George Clooney-hoz hason-
litani, ez a fajta — részben tudat alatti — k6t6édés
pedig azt eredményezheti, hogy egyszer csak
azon vesszik észre magunkat, mi is kapszulas
kavét fézink reggel a konyhankban.

Dacéra annak, hogy a nék vasarolnak jéval tobbet,
és komoly beleszdlasuk van a férfiak ltozkddésé-
be is, egyaltalan nem mindegy, mi a férfiak vélemé-
nye az adott markarél. Amig ugyanis a nék sokkal
szivesebben valasztanak pillanatnyi tetszéstknek
megfeleléen, addig a férfiak joval megfontoltabbak,
és szivesebben maradnak a kordbban bevalt mar-
kaknal. A férfiaknak sz616 reklamok raadésul sokkal
inkébb szélnak a versengésrdl, mint a néknél, és
az erésebb nem képviseldi inkabb hajlamosak
megjegyezni a markahoz kapcsolddo arcot is.

Areklamokban ugyanakkor az emlékezetes, mégis
visszafogott darabokat kedvelik a legjobban.

Az ismert férfiakkal operald reklamok két nagy
csoportba oszthaték: az egyikik luxus-, de leg-
aldbbis prémiumterméket népszerlsit, a masik
pedig egy sportszergyartét, illetve annak vala-
melyik termékét. Utobbi kategdériaba tartoznak
hagyomanyosan a sportoldk, mint példaul Michael
Phelps, Andre Agassi vagy David Beckham.
Ugyanakkor gyakran el6fordul, hogy egy sportold
luxusmarkahoz adja az arcat: Lewis Hamilton és
Tiger Woods példaul évek ota a TAG Heueré, de
Roger Federer is szerepelt Rolex-hirdetésben.
Federer viszont egy borotvagyarté reklamjaban
is felbukkant, Michael Phelps pedig bankkartyat
is reklamozott, széval a hirességek arca nem ki-
zarblag a méregdraga holmikhoz kothetd.

Hazai palyan
A hazai médiumokban megijelend hirdetések-
ben nagyitéval kell keresni a vilaghires neveket,
igaz, olykor — f8leg tévéspotok esetén — vellk is
talalkozhatunk. A hazai sportolok kozil messze a
vizilabdacsapat, illetve egyes tagjai szerepeltek a
legtdbbet reklamokban: rendre felbukkannak az
egyik mobilszolgaltatd hirdetéseiben, de nép-
szerUsitettek mar vitamint és luxuslakdparkot is.
Ingatlanhoz Csanyi Séandor szinész is adta mar az
arcat, Kamaras Ivan tisztitdszert, Szabd Gydz6 és
Gesztesi Karoly napilapot népszerdsitett, Hajés
Andras pedig egyenesen reklamdalt irt az egyik
hazai csokigyartd szamara.
Afentiekbdl gy tlnhet, mintha a hazai cégek nem
lattak volna meg a fantaziat ebben a terlletben.
Hazai reklamszakemberek szerint azonban az az
igazséag, hogy nélunk kevés a megfelelé ismert arc,
aki valdban hozzaadott értéket vihetne egy mar-
ka életébe. A kulféldiek importja pedig azért ilyen
szegényes, mivel a tobbség olyan markat képvisel,
aki keveset hirdet vagy nincs is jelen Magyarorsza-
gon. Hozzéa kell azonban tenni, hogy a férfiakkal
ellentétben ismert magyar nék kozul egyre tébben
bukkannak fel reklamokban. Arra ugyan még sen-
ki nem mer tippelni, mikor pézol olasz mintara a
magyar foci- vagy akar vizilabdacsapat egy szal
gatyaban, abban viszont mindenki egyetért, hogy
erre még varni kell néhany évet.
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