a mellékelt jovedelemtanulmany alap-
jan felkésziilten alkuszik a leend6 j6-
vedelmérdl, és nem ijed meg, ha pszi-
choldgiai teszteléssel, kiildnleges inter-
ju-szituaciokkal talalkozik vagy kéz-
irasat grafologus szakember elemzi ki,
netan hazugsagvizsgalatnak vetik ala.
Veégil pedig képes lesz arra, hogy va-
lamennyi korilményt és feltételt mer-
legelve - a mellékelt mintak segitsé-
gével - kolcsdndsen elényds munka,
illetve menedzserszerzédést kdsson.
A szerz6t idézve: ,,Kiknek szanom
a konyvet? Gyakorlati tanacsokat sze-
retnéek adni allasvaltoztatoknak vagy
allast keres6knek, azoknak, akik nem
tudjak, hogy belevagjanak-e valamibe,
illetve, hogy mit, mikor és hogyan te-
gyenek vagy ne tegyenek az allaske-
res6 kampanyuk soran; azoknak, akik
karriert szeretnének csinalni, de nem
tudjak mi médon.”
Nusser Tamés

Max Sutherland -Alice K. Sylvester

A REKLAM
ES AFOGYASZTO
ELMEJE

(Advertising and the mind of the con-
sumer)
Allen &Unwin, 2000 (Angol nyelven)

,.rarsadalmunkban a hires ember
olyan személy, aki arrol ismert, hogy
sokan ismerik’ (Lee lacocca)

Sokan mondjak - és nem csak po-
zolasként -, hogy utaljak a reklamokat.
Hibas nézet: a bosszant6, vagy éppen
visszataszitd reklamért a reklamozét
kell utalni. Ezt is megérthetjik ebbdl a
koényvbdl.

Az ausztrdl kiadd konyve korunk
egyik meghataroz6 erejérél, a keres-
kedelmi reklam tevékenységrél és an-
nak m(ikddési mechanizmusair6l szol.
Kereskedelmi reklam, marketing kom-
munikéci6. Lépten-nyomon atszovik
életlinket, ezért is olyan nehéz elvisel-
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ni. Hajdan partunk és allamunk évti-
zedeken &t nagy er6feszitéssel, am
hasztalan igyekezett belénk oltani a
megvetést, s6t gy(ildletet az imperializ-
mus, a nemzetkozi nagyt6ke és a min-
dezt megtestesitd nagyvallalatok iran.
Ezt az utalatot néhany munltinacionalis
cég par év alatt sokunkban felkeltette a
rekldmaival, a PR akcidval, a marke-
ting kommunikacidjukban rank zldi-
tott agressziv, izlés- és értékrombold
Uzeneteivel. Lathatéan stratégidjuk
egyik legfébb eszkdze, hogy - amint a
vOros tanmese hasztalan igyekezett
tanitani - a piacnyerésért gatlastalanul
atgazolnak joizlésen, értékrenden. PR
és marketing politikajuk Iényege: meg-
fogni a célkozonséget, és a legkevéshé
sem térédni vele, val6jaban ezzel meny-
nyit artanak, és mennyi bosszlsagot
okoznak mésoknak. Sokunknak visz-
szataszitd, hogy jelentds részik - a
maguk szempontjabol kivalo stratégiai
érzékkel - els6sorban a leginkabb fo-
gékony kozonséget, az ifjusagot igyek-
szik megnyerni, és ezt Ures, primitiv, a
hagyomanyos értékrendet rombold
magatartasmintak terjesztésével teszik.
A rekldm vétke? Nem, hanem a rekla-
mozokeé.

A jo reklam ugyanakkor nélkiiloz-
hetetlen: segit tajékozdodni az aruvilag-
ban, a gazdasédgi életben. Informécio-
kat széllit: az (j, vagy megujult ter-
mékekr6l, szolgaltatokrdl és Ugyszin-
tén az azokat kinalo piaci szerepl6krdl,
és ezzel val6ban sokat segit abban,
hogy a fogyasztok megtalaljék a sza-
mukra legkedvez8bb beszerzési lehetd-
ségeket - mar ha kell6 korultekintéssel
értékelik a reklamiizenetek allitasait és
igéreteit. A szellemes reklam emellett
még kellemes intellektualis élmény is
lehet.

Ez a kdnyv segit megérteni, hogyan
miikodik a reklam és altaldban a mar-
keting kommunikaci6. Altala az olvasé
tobbféle fontos tudashoz jut. Megtanul-
ja kiolvasni a reklambdl a reklamozét.
Megérti, hogy ha a reklam 6t zavarja
vagy éppen sérti, ennek alapvetGen két-
féle oka lehet: a reklamoz6 nem képes
azt jol hasznalni, vagy éppen 6t és a
vele egyazon tarsadalmi csoporthoz

tartozkat tekinti a maga szamara ér-
dektelennek, figyelmen kivil hagyha-
tnak. Fogyasztoként megérti a reklam
miikodésének, mikddtetésének maod-
jat, azokat a technolégiakat, amelyek-
kel a reklamozé befolyasolni igyekszik
6t a vasarlasi dontéseiben és esetleg az
egész fogyasztdi magatartasaban. Aki
pedig ezt érti, az sokkal inkabb képessé
is valik arra, hogy az igy rea zuditott
informéciokat elemezze, értékelje,
kivalassza bel6lik a maga szamara
hasznosat és lazén elvesse a tobbit. Az
onvédelem értékes és gyumolcsdzd
képességére tesz igy szert: e tudas ré-
vén el tudja kerilni, hogy bed6lve a
reklamoknak vesztegesse a pénzét és
az idejét.

Egy masik kivalé miben* a Coca
Cola korédbbi alelntke és marketing
igazgatdja kifejti, hogy aki jol ért a
marketinghez, az nyereséghez jut alta-
la, aki nem ért, abbol a marketing szol-
galtatok hiznak hasznot. Tokeéletesen
érvényes ez a reklamozésra is. Kissé
atforméalva az & szavait egy cég sza-
mara a reklam csak akkor hasznos, ha
annak hatasara tdbb ember gyakrabban
és tobbet vasarol a termékébdl, vagyis
a cég tobb pénzhez jut. Ez lehet az
egyedili indoka, hogy a rekldmokra
koltsink. Ha a rekldmtevékenységiink
nem viszi a fogyasztokat tarcéjukkal a
kezlikben a pénztarhoz azért, hogy a
termékiinket megvésaroljak, akkor ne
koltsiink r4, mert nem érdemes. Piaci
szerepl6ként a nagy kérdés persze az,
mit tegyiink, hogy m(ikod6képesek le-
gyenek a reklamjaink, és valdban a ki-
vant hatast hozzak nekink. Erre csak
akkor talalhatjuk meg a valaszt, ha jol
értjik a reklam mikodési modjat. Nél-
kuldzhetetlen ez a tudas ahhoz is, ha a
termékeink reklamozasat erre szako-
sodott szolgaltatdkra bizzuk - masként
nem tudjuk kdvetni, még kevésbé érté-
kelni, tényleg azt kapjuk-e a pénziin-
kért, amire szikseglink van. Ebben a
kényvben rengeteg ismeretet talalunk
mindehhez.

A reklamozasra vonatkoz6 ismere-
tek eladasanak itt harom szintjével ta-

Sergio Zyman: Csak a profit szamit (PER-
FEKT, 2001).
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lalkozunk. A legfontosabb, mert leg-
hasznosabb, amelynél a felsorakozta-
tott informaciok nyoman radobbeniink:
ezt magam is tudom, de még sohasem
gondoltam igy végig. Val6szinlleg
ezek segitenek legjobban megalapozni
a reklamozassal kapcsolatos tudasun-
kat és szemléletlinket. Néhany példa
erre:

igy jovink ra, hogy magunk is jol
értjuk azoknak a reklamoknak a hatas-
mechanizmusét, amelyek egy vonzé
életérzés megélésének, vagy éppen egy
haditd személyiségtipussal vald azono-
sulasnak az igéretét hordozzak. A
megfelel6 nembdl és korcsoportokbol
kit ne vonzana példaul, hogy megélje
azt a vonzoan férfias - de legaldbbis
annak tinG - életérzést, amelyet bizo-
nyos reklam kinal, hogy atélje a barat-
s&g 0romét, vagy pedig az azonos mar-
k4ju fehérmend viselésével hasonlitson
a kozismert szex szimbolumra. Ha ezt
megértjik, mar tudjuk, milyen keretek
kozott és hogyan miikédnek a csabitas-
nak ezek az eszkdzei, masrészt pedig
sok-sok @Onismerettel rogtdn arra is
rajohetiink, val6jdban mennyivel visz
kozelebb az ilyen almok megvalo-
suladsahoz a szdban forgd arucikkek
megvasarlasa.

Ha mar réébresztettek, Ggy magunk-
nak is nyilvanval, hogy a valaszta-
sainknal, igy példaul a vasarlasi donté-
seinknél rendszerint eleve a lehet6sé-
geknek csupan egy részét vesszik
figyelembe. A kdnyv ezt (gy fogalmaz-
za meg, hogy él benniink egy ,révid
lista” és arr6l valasztunk. Legtobblink
nincs is tudataban e lista létének és for-
malddasanak, am tény, hogy ami nincs
rajta e listankon, annak esélye sincs
arra, hogy ra essék a valasztasunk. A
rekldm igy sokszor nem azzal éri el a
hat&sat, hogy rabir a rekldmozott aru-
cikk vagy marka kivalasztasara, hanem
arra, hogy neki kdszonhetéen az felke-
ril a rovid listAnkra. Innen arra is ra-
débbeniink, hogy gyakorta e felker(ilés
sem a mi tudatos dontésiink eredménye
- ez pedig ismét megmutatja, mekkora
manipulécios képessége lehet a rek-
l&moknak.
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Ha mar atlattuk, Ggy magatol
értet6ddnek érzett példat kapunk arra
is, mennyire donté jelent6ségli maga a
sorrend, ahogyan a valasztasi lehet@sé-
gek eléblink &llanak. Lehet, hogy ko-
zUllk e sorban az 6tddik lenne sza-
munkra az igazi - am ha el6bb mar egy
masik megfelel6nek mutatkozik, meg-
allunk nala és a mérlegelésben el sem
jutunk az otodikig. A reklamnak igy
azért kell harcolnia, hogy minél el6bb-
re keriljon a reklamozott dolog ezen a
benniink nem is tudatosul6 rovid listan,
Hasonléképpen, a vasarlasok helyszi-
nén azt kell elérnie, hogy el6bb ragad-
ja meg a figyelmiinket, mint a konku-
rens terméké, markaé, piaci szereplée.

Az ide kapcsolddd dsszefliggések,
j mechanizmusok, az ezeket megvilagito
példak ismertetése mar 6nmagaban is
j megérné, hogy végigolvassuk e kony-
; Vet.

A masodik szinten lev6k segitenek
megérteni a technikai kérdéseket és
oOsszefiiggéseket. It mar béséges bete-
kintést kapunk a reklampszichologia
kulonféle elemeibe, Osszefiiggéseibe.
Ezek ismeretével még nem valunk kép-
zett alkalmazokka, de mar sok mindent
megértlink a boszorkénykonyha m{iké-
désébdl. A harmadik szint azokba a
szakma részletekbe vilagit bele, ame-
Iyekre a reklamozoknak van sziksége.

S

——

e o — — — —

Osman Péter

|A MUVESZET
[TORTENETE

| Azsia, Amerika, Afrika, Oceania
I Magyar Konyvklub, 2001.

1 ,A Fold minden zugaban a Para-
j dicsém szelleme luktet, és onnan halat-
j ja hangjét. Belopédzik afiiliinkbe anél-
j kil, hogy észrevennénk. Ugy hangolja
I életink, akar egy harfat, melynek
\ hangja szétkildi vagyainkat a végte-
I lenbe: s nem csupan imaink és remé-
i nyeink hangjan, de kélangnyelv-temp-
i lomainkon, végeden almaink festmé-

nyein keresztil: és az ©6rok mozgas

moccanatlan kdzéppontjaban az elra-
gadtatott meditécioval: a tanccal.”

Rabindranath Tagore:

Amlivészet jelentése, 1938

A Kkét igen szép kiallitast és érom-
telién gazdag tartalmi kotet kapcsan
elgondolkodhatunk eurépai szemléle-
tink rovidlaté voltan:; valdjaban a leg-
tobbink milyen keveset ismer e ,ta-
voli” foldrészek mivészetébdl. Talan
mér az is elgondolkodtatd, hogy a ti-
zenhat kotetes sorozathél, amely a ,,A
mivészet térténete” cimet viseli, mind-
Ossze két kotet jut ez utdbbiaknak. A
13. és 14. A figyelem felkeltésére vi-
szont kivaloak ezek a kotetek. Kétség-
telen, hogy aki ezeket akarcsak feliile-
tesen atnézi, annyi szépet és érdekeset
talal bennik, hogy igen nagy kedvet
kap alaposabban is megismerkedni
ezeknek a vilagoknak a m(ivészetével.

Joggal mondhatnank, ma mar a md-
veltségnek nélkildzhetetlen része,
hogy latokorink tallépjen oreg konti-
nenstink hatarain és ismerjik meg
Azsia, Afrika, Amerika, Oceénia kultd-
rajat is. Onismeretiinkhdz elengedhe-
tetlen, hogy ,,a mindenséggel mérjuk
magunkat”, hogy kultlrank teljesit-
ményeit, amelyekre olyan bliszkék va-
gyunk, dssze tudjuk vetni mas vilago-
kéval. De ha csak a mlvészet 6rom-
szerz6 és gondolatébresztd funkcidit
tekintjik is elmondhatd, hogy énmagat
roviditi meg, csunyan és oktalanul, aki
nem ismerkedik meg e négy sajatos
vilag miivészetével. E két kétet a maga
igen szoros terjedelmi korlataihoz mér-
ten gazdag lehet6ségeket ad az ismer-
kedésre.

Azsia mvészete. A révid kultar-
torténeti ismertetések itt is sok érdekes-
séggel szolgalnak. Megtudhatjuk, hogy
Eurépa Azsidhoz f(iz6d6 kulturélis
kapcsolataiban az Okorban az indiai
kultdra jatszotta a fGszerepet, Kina a
kodzépkorban és az Ujkorban keriilt az
érdekl6dés homlokterébe, a XIX. sza-
zadtol kezdve pedig Japan keltette fel
legjobban a nyugati emberek érdek-
I6dését. Buddha ma mar nekink is
ismerGs alakja a hellenizmus és a budd-
hizmus kapcsolatdbdl formélédott ki:
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