SASSZEM
A legjobb rekldmokat a befogadok ,,készitik”

AHA!
Kedves Korombéli és Kevésbé Korombéli Kreativ Kollégdim!

Eletem els riportjaban is azt kérdezte a riporter: ,,Mit6l jé egy reklam?” Errdl az agyafirt
kérdésrdl azota sem tudnak lemondani, - nyilvan azért, mert még soha senkinek nem sikertilt
épkézlab valaszt adnia. Pedig sokan torték rajta a fejiiket. A tankonyv-tipusu irodalomban a jo
reklam titokzatos ismérveit hol az 6tlet, hol az informacios technika, hol a motivacios
triikkok, hol a szorakoztatd hatas kornyékén vélik felismerni, - de ahogy a vilag reklam-
termése valtozik, ugy modositgatjak a toldozott- foltozott tanokat.

Amidta Cannesban minden évben a vilag négy-otezer ,.kiemelkedden jo” reklamja vetélkedik
egymassal, magam mar rég lemondtam arr6l, hogy valaha is megtalaljuk a bolcsek kovét.
Elégedjiink meg azzal, hogy ez ezért j0, az meg azért jo, - és kész!

A napokban azonban furcsa élményem volt. Egy Ausztralidban €16 régi bardtomnak mutattam
az utcan sétalva azt a plakatot, amelyen az elefant képére az van irva, hogy ,,...a Mammut a
Széna téren van” - (ami mellesleg nekem nagyon tetszik). O pedig csak nézett egy darabig, -
majd a benne kialakul6 nyilvanvalo ,,error” eredményeképp megvonta a vallat.
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Aha! — gondoltam magamban - és ez a pillanat egyfajta megvilagosodast hozott. Az a baja,
hogy 6 nem tudja azt mondani, hogy ,,Aha!” Hidnyzik neki a megértéshez sziikséges néhany
elem ¢€s ezért soha nem ¢li at azt az élményt, amit én éreztem az iizenet megértésekor!

Az ,,4ha-¢lmény” mindnydjunk szamara az egyik legfelemel6bb érzés. A ,,megértés,” a
,,hozzdadas” oromét adja éniinknek, €s azt nyugtazza, hogy képesek vagyunk megfejteni
(dekodolni) masok iizeneteit. Lehet, hogy itt kell keresni a megoldast? Lehet, hogy az ,,dha-
¢lmény” pillanatdnak koszonhetjiik egy reklam elfogadasat? Lehet, hogy a befolyasolas
szempontjabdl a legdontobb mozzanatot nem is mi hozzuk létre, hanem az a
befogaddoban sziiletik meg?

Kivancsian vettem sorra mindazokat a reklamokat, amiket az elmult idészakokban a
kozonség egyértelmiien sikeresnek itélt, €s amiket nem. Az eredmény megddbbentd
korrelaciot mutatott! Kérlek benneteket, ti is végezzétek el a sajat ellendrzéseiteket! A teszt
szerint azok a reklamok, melyek semmiféle ,,megoldast” nem igényelnek, azok mint kés a
vajon hatolnak at a tudatunkon és alig fejtenek ki hatést, plane tetszést. (Pl Itt az uj DXL 40.
Sportos kiilsé, elegdns belsé... kedvezé Onnek és csalddjanak...ez a modern hdziasszonyok
legfébb segitétarsa...a minbség Gnmagdaért beszél...) Am



* /ha a partner részvétele nélkiil értelmetlen az lizenet,

* /ha neki barmilyen kis eréfeszitést kell tennie a megértéshez,

* /ha meg kell fejtenie valamilyen cinkos kodot, kétértelmuséget,

* /ha igénybe kell vennie a képzelderejét,

* /ha fel kell oldania egy latszolagos ellentmondast,

* /ha 6sszességében 0 is kell a reklamhoz;
- akkor sokszorosara né a hatas!!! (Ne felejtsd el, hova indultdl!...Elvezd a rossz
idot!...Ronda és finom....Szivas, vagy fujas?....Tedd oda, ahol azt akarod, hogy
megcsokoljanak!)

Az ,,aha-éményre” €épiilo reklamok onnan ismerhetok fel, hogy esetiikben mindig
sziikség van a ,,tantusz leesésére”. Az analogia frappans: a régi telefonkésziilékek mindig
adtak vonalat, de a bedobott tantusz csak akkor esett le, amikor megtortént a kapcsolas. A
»kapcsolas” ténye Oriiletes plusz erdforrast jelent és meghatvanyozza az iizenet hatasat. A
partner képzelderejének beinditasa olyan tartalékok feltarasat jelenti, amirdl a hagyomanyos
felszolito — feldicsérd - ajanlkozo6 hangvételii reklamozas nem is 4lmodhat! Bolond az a
kreativ, aki csak magara figyel és lemond arrol, hogy beinditsa az emberekben szunnyadé
»képzelderomiivet”!

A tantusz- felfogas szdmos hasonlosagot mutat a freudi vicc-elmélettel. Ott is a hirtelen ,,4ha-
¢lmény” keletkezése €s a ,,beavatottsag” érzése sziili a hatést. Ott azonban az is kritérium,
hogy az eldzetes varakozashoz képest torténjék még egy nagy csavar, vagy fordulat is. A
I¢lektani rokonsag az oka, amiért a vicces, fordulatos reklamfilmek oly eldkeld helyet
foglalnak el az 4ha-élményt involvald reklamok kozt.

Ugye korabban is sejtettétek, hogy a reklamban valahogy izgalmasabb, ha interaktiv
kommunikacidval probalkoztok: vagyis valahogy megszolitjatok a partnert? Példaul
kérdeztek tdle valamit. (Mit keresel ezen a vilagon? Te meddig mész el? Te meddig birod
nélkiile? Akarsz réla beszélni? Es Te hogy vagy?) Am az interaktiv stilus még nem jelenti a
kozonség valddi bevonasat a jatékba! Ahhoz valoban meg kell mozgatni a masik
képzelderejét! Ahhoz sokkal tobb gondolat, sokkal tobb erdfeszités €s sokkal tobb kreativitas
kell! Lehet, hogy tjra kell gondolnunk mindent? Az ,,ah4-élmény” igénye forradalmi
belatasra kényszerit mindnyajunkat:

Mi kreativok csak a lehetoséget kindljuk. A legjobb reklamokat a befogadok
készitik.  Azzal, hogy gondolataikban a sajdt modjukon végigjarjik az daltalunk kindlt
utat. Es a végén azt mondjak: Aha!

Gondoljatok gyakrabban erre ¢€s tartsatok szarazon a puskaport!
Baratsaggal:
Sas Pista



