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Er6demonstracios arculatépitées

A cégek PR-lizenete: ,Sulyos milliokat fizettink a sztarert,
meg tudjuk fizetni, er6sek vagyunk!”

&

LAz utébbi években atalakult a nagyvallalatok arculatépitési stratégiaja: bar az alapelv
tovabbra is az, hogy a szervezetet minél ismertebbé kell tenni, am az lizenetek ma mar nem
annyira a szimpatikus tulajdonsagokrol, sokkal inkabb az eré fitogtatasarol szélnak” — hang-
stlyozza az aktudlis tendenciakrél Sas Istvan. A Kommunikaciés Akadémia igazgatoja
nevéhez flizédnek a nyolcvanas évek emlékezetes reklamfilmjei, mint a , Traubit akarunk!”,
az ,Agi van?”. A szakember - akinek nemrég jelent meg Reklam és pszicholégia cimi
kdnyve - ugy latja: régen jé Stletek és pénz kellett az arculatépitéshez, ma mar inkabb csak

az utoébbi...

Partnering: A cégarculatot hogyan alakit-
hatja, illetve formalhatja egy cég? A ma-
gyar trend mit mutat?

Sas Istvan: A vallalatok két ton probaljak
az arculatukat formalni: vagy ugy, hogy
fizetnek érte — ez a reklam; vagy ugy, hogy
imadkoznak érte — ez pedig a PR, Utdb-
binak az a kilénlegessége, hogy az arcu-
latért feleldsok ilyenkor nagymértékben
masok joindulatara — igy példaul az Ujsag-
irokéra — kénytelenek hagyatkozni, és var-
jak a sugallt szempontok visszakdszénését
a médiaban.

» A REKLAM AZ, AMIERT
FIZETUNK, A PR AZ, AMIERT
IMADKOZUNK”

Magyarorszagon a mult rendszerben egy
érdekes tendencia volt megfigyelhetd:
akarmennyire is igyekezett egy cég jol tel-
jesiteni, az imidzse valtozatlanul borzaszto
maradt. Az adott tarsadalmi beagyazott-
sagban hidba igyekeztek jot cselekedni,
csak az jutott eszlinkbe roluk, hogy ocskak,
lepusztultak, ,keletiek”. A hazai vallalatokat
az elmaradottsaggal, a rossz mindséggel
azonositottak, és hiaba kéléttek sokszor
erejukon felll az arculatra, mégis meg-
maradt a negativ imazsuk. Ritka kivételt
képeztek azok a cégek, ahol egy sikeres és
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karakteres vezetd sajat arculatat nyomta
ra a vallalat képére. Egy intézményt, egy
szervezetet kénnyebb azonositani egy
személlyel, és szerencsés esetben a spon-
tanul sztarra valo vezetd stilusjegyei auto-
matikusan (és reklamkéltés nélkiil) kirajzol-
jak a cég arculatat is. Ma is azok a legkarak-
teresebb cégek, akiknek legféképp egyet-

len személy kdlcsénzi az imidzsét, mint pl.:
2" Demjan, &' Csanyi, ,a" Zwack.

Partnering: Ha egy céget nem a tulaj-
donosa képvisel a kiilvilag felé, hanem
egy szinész vagy egy sportolé, az meny-
nyit valtoztat a helyzeten? Egyéltalan:
mennyire fontos, hogy jol vélasszuk ki a
cég arcét vagy a hangjat?

Sas Istvan: Az, hogy milyen arcot, szovivét,
reklamarcot valasztunk, kiket hivunk segit-
ségil, kinek fizetlink, szinte mar muivészi
szinten inspiralt dontéshozatalt és kreativ
hozzadllast igényel. Komoly szereposztasi
feladatrol van szo, amit a gyakorlattal ellen-
tétben nem lenne szabad teamekre bizni.

LA SZIMPATIA MEGSZERZESE
PSZICHOLOGIAI FELADAT”

Az dtlagizlést képvisel6 teszteléseket a
kézénseg valédi reakcidi szinte mindig
fellirjak. Az utobbi iddben lényeges val-
tozas tértént a reklamszemélyiségek, a
,Cég arcainak” szerepeben is. Régebben

Sas Istvan: ,Az arculatépités valodi értelme, hogy nyomot hagyjon, lekepezddion az

emlékeinkben, a tudatunkban. Ez az image, az arculat megmarad

a nyoma az

agyunkban. Az arculatot gy kell épitgetni, hogy az emberek fejgében megsziileto
lenyomata egy pozitiv, szerethet6 kep legyen. A jelszo: szeretnenk, hogyha szeret-
nenek!”
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fontos volt, hogy tenisziitéket hires teni-
szezd, autdfelszereléseket ismert autéver
senyzd, hang-
szereket hires
zenész hirdes-
sen. Késdbb az
volt lenyeges,
hogy a kisze-
melt hiresség
véleményira-
nyité hatassal
legyen a cél-
kdztnségre.
Ma mar a sztar
ara a legfon-
tosabb. A PR-
lzenetekben
arra forditjak a
figyelmet, hogy
a cégek kozélhessék, milyen sulyos mil-
liokért vasaroltak meg a vilag legdragabb
futballistajat, szinésznéjét. rockegylttesét
stb. A sztar szerepeltetésében az a leg-
fontosabb informacio, hogy .jo draga’, és
akit ez a roppant tekintélyes cég terme-
szetesen meg tud fizetni! Nem az érdekli a
cégvezetdket, hogy akit 6k kivalasztanak a
ceg arcanak, az mennyire szimpatikus,
csak az, hogy mekkora — lehetéleg hatal-
mas — a presztizsérieke. Magyarul ez azt
jelenti, hogy minél dragabb, annal jobb!

”

Partnering: Ez az ,er6b&l nyomulds
Magyarorszégra is igaz, vagy inkabb nyu-
gati trend?

Sas Istvén: Altalaban létrejstt
egy olyan reklam- és PR-
forma, aminek a lényege,
hogy ,erét demonstraljunk”.
A multinacionalis cégek ezzel
azt sugalljgk, hogy &k ,meg-
engedhetik maguknak”, hogy
sokat kdltsenek reklamra.
Peéldaul, hogy az olimpiat
szponzoraljak, hogy a Times
Square-en az 6 reklamtab-
lajuk a legnagyobb, vagy nép-
szer(i énekeseket, élsporto-
lokat vesznek meg. Nemhogy
nem takargatjak, de nagy-
dobra is verik a vételarat, hiszen ha megfi-
gyelitk, ma mar jelentés hirértéke van
annak, hogy melyik sztar mennyiért szere-
pel a rekldmban. Az Uzenet valahogy igy
szol: ,Latod, megengedhetem magamnak,
hogy mindezt kifizessem, tehat vedd észre,
hogy mennyire tékeerds, nagyszerli cég
vagyok, és hodolj be nekem!” Természete-
sen Magyarorszagon ezt még nemigen
tapasztaljuk, leginkabb azért, mert kevesen
tudjgk felmutatni az ehhez a modszerhez
szikséges anyagi erét. Bevallom, én egész
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palyafutasom alatt abban hittem, hogy az
emberekkel normalisan, kedvesen, ész-
szerlen kell beszélniink ahhoz, hogy szim-
patikussa valjunk a szemikben. A vilag
azonban valtozik, és homokba dugja a fejét
az, aki nem latja, hogy ez az er6bdl nyo-
mulas ma mar legfébb eleme az arculat-
épitésnek.

Partnering: Mennyire lehet hatdsos ez a
fajta kiilsé kommunikécié, hiszen nem
mindenki szereti a ,nyomulast”?

Sas Istvan: Pedig tényleg ez a leghataso-
sabb. Ha megkériink valakit, hogy soroljon
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A REGENYES VALLALATI SZTORI ARCULATFORMALO EREJE

A vilag legnagyobb cégei tudatosan épitenek a sikeres vallalatvezeték arculatformalé erejére. Ha megnézziik az altaluk kepviselt
cégeket, azt latjuk, hogy nem a markanev vagy a reklam a lényeges, hanem ezek a személyek, és féképp az 6 térténeteik. A vallalat
erdekes embereivel és érdekes sztorijaival tudjuk a legkénnyebben megjegyezni és azonositani a ceget. A regényes torténetek
erzelemgazdag fordulatait és a ,hds6k” tulajdonsagait ,nekitulajdonitjuk” az intézménynek is. A pszichologia ezt hivia ,attriblicionak’.

keletl vallalati arculatépitésben ma mar hollywoodi tipusti forgatokonyvirokat is szerzédietnek a cég regényének’
megirasahoz, gondoljunk arra a ket fiatalemberre, akik egy garazsban lattak hozza az els6 PC-k megépitésehez, és amibél az Apple-
birodalom legendaja nétt ki, vagy a kénnyes-romantikus Starbucks torténetére. Nem véletlen, hogy ezek utan gyakran halljuk célként

~ megfogalmazddni, hogy a vallalatnak is valodi ,his-ver” szemelyiseget kell megteremteni, amelynek ugyanugy lehetnek hangulatai,
szokasai, mint egy embernek.

Magyarorszagon az arculatépités terén nem elég kitartoak és kdvetkezetesek a cégek. Ha a kezdeti fogadtatas nem megteleléen
pozitiy, akkor hirtelen minden elemet eldobnak, és megint Gjba kezdenek. Pedig igy semmi értelme az egésznek! Az arculat hosszi
tavra szol, és a grafikai jeleket szivos, kdvetkezetes munkaval kell megtéiteni tartalommal! Az, hogy egy ceg minden évben arcula-
tot valt vagy modosit, nagyon nagy melléfogas! Csak akkor szabad valtoztatni, ha a legfébb paraméterek is megvaltoztak. Az egyik
nagy magyarorszagi mobilszolgaltato példaul most valtoztatott arculatot, de biztos, hogy az Ujlogé és nev értéke igazan csak hosszu
idé mulva deril ki, amikor mar megtéltottek tartalommal.







