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ORIASPLAKATOK TERVEZESE:

NEHANY JOTANACS
Bevezetés

25 évvel ezeldtt, 1983-ban David Ogilvy azt josolta, a mozgo plakatok, LED-ek, vagy/és éppen tébb
hogy ,,az drias hirdetbtablakat be fogjak tiltani.” Ma informaciot lehet k6zIni. Ennek oka, hogy itt az
inkabb azt latjuk, hogy ennek ellentéte torténik: az emberek nem mozgas kézben vagy csak lasst
oOriasplakatok ujabb és ujabb fellileteket foglalnak  mozgas kézben vannak, szemben azzal, amikor
el. Ez azonban nem jelenti azt, hogy fel is figyeliink példaul gépkocsit vezetnek.

rajuk, azt meg kilénésen nem, hogy megjegyezziik

a markat. A klasszikus driasplakatnal maradva tehat a
Gondoljunk csak a tavalyi Bomba csirke kampanyra kdévetkezOk szamitanak:

— még szakmabeliként se nagyon tudjuk, ki volt a — a (kreativ) elemek szama a plakaton
reklamozo. — a szoveg hossza

Jelen tanulmany a kapcsolodo kutatasok alapjan — a szoveg stilusa

0sszegzi, hogy mi mindenre érdemes odafigyelni — a szinek hasznalata

egy Oriasplakat tervezésekor. Ezek hangsulyozottan — a betiik mérete, tipusa

JOtandcsok, és nem kbbe vésett szabalyok. — a grafika egyedisége, egyszeriisége,
Figyelembe vételiik javithatja kampanyunk egységbe szervezo volta.

hatékonysagat, de e mellett sziikség van hozzaadott
értékre is, amit csak a kreativitas biztosithat.

Tanulmanyunk kifejezetten azokra az oriasplaka-
tokra vonatkozik, melyeket altalaban jarmuvekbdl
latunk, kiilénds tekintettel az autdpalyak és egyéb
utak mellett talalhato plakatokra. Azok a helyek,
ahol a plakatok elsGsorban a nagy gyalogos forga-
lomnak szdlnak, némileg mas sajatossagokkal
rendelkeznek. Utobbi helyeken (Id. pl. New York
Times Square, London Piccadilly Circus, ill. Tokio
Shibuya) példaul kénnyebben megjelenhetnek
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A kreativ elemek szama a
plakaton

Az Amerikai Kozteruleti Reklam-
szovetség (Outdoor Advertising
Association of America) szerint a
legfontosabb azt figyelembe venni,
hogy a célk6zénség mennyi ideig
lathatja az adott plakatot. Ebbél
indul ki minden. Ahogy mar korabban
utaltunk ra, ez az id6é autéboél kinézve
|[ényegesen kevesebb, mint mondjuk
New York, London vagy Tokié
belvarosaban. Ha a célkdzonség all,
akkor van ,,dwell time”, igy komplex
képek, tobb sz6, elem hasznalhaté.
Ha viszont az emberek mozognak
(leginkabb kocsival kdzlekednek),
akkor csak par masodperc all
rendelkezésre.

,Atlagosan 10 médsodpercnyi olvasasi
idbre lehet szamitani.” — irja Méritz
Eva és Téglassy Tamas 1997-ben
megjelent ,,Kreativ tervezés a reklam-
ban” cim{ kényvikben.

Méashol 7 masodpercrél (és ezek
alapjan 7 szér6l) lehet olvasni.
Robert Fleege amerikai szakértd
szerint 6 masodperc figyelmet kap-
nak atlagban az éridsplakatok (és
ezért 6 sz6t irhatunk rajuk).
Csakhogy ezek a szamok sokkal
inkabb becslésnek voltak tekintheték,
semmint komoly kutatasok, plane
mérések eredményének. Ezért is
keltett nagy vihart a Virginia Tech
Transportation, a Tantala Associates
és a Foundation for Outdoor
Advertising Research and Education
2007. évi kdzos kutatédsanak ered-
ménye. A felmérés keretében
gépkocsivezet6k szemére tett
miszeres eszkdzzel, egy specialis
szemuiveggel vizsgaltak, hogy
mennyire és mennyi ideig figyelik az
emberek a plakatokat. Az eredmény
szerint a vizsgalatban résztvevéknek
egy masodpercnél (!) hosszabb ideig
szinte soha nem id6z6tt a szemUk az

oriasplakatokon.

Mindez azt jelenti, hogy az érias-
plakatoknak még egyszerlibbnek kell
lennitk, mint azt idaig gondoltuk.
Ahogy Antoine de Saint Exupery, a
Kis herceg szerzbje fogalmaz:

A design nem akkor tékéletes,
amikor mar nem tudsz tobb mindent
hozzaadni. Hanem akkor, amikor mar
nem tudsz tébb mindent elvenni.”
Robert Fleege amerikai outdoor
szakérté ugyanezt mondja:

,A billboard akkor kész, amikor nem
lehet mar tébb elemet elvenni réla.”
Az Amerikai Outdoor Reklamszovet-
ség és az Albertai Egyetem kozos
kutatasai is arra jutottak, hogy a
kivitelezés legyen egyszer(,
ugyanakkor megkapé. De a régi
nagyokat is idézve, Leo Burnett a
kdvetkez6ket mondta altalédban a
reklamrél: , Legyen egyszerd. Legyen
megjegyezhetd. Legyen olyan, amire
odafigyelnek az emberek. Legyen
élvezet elolvasni.”

Mindez persze nem egyszer(i. Vagy
fogalmazhatunk ugy is, egyszerlinek
lenni nem egyszer(i. Ahogy Vincent
van Gogh séhaijtott: ,, Oh, milyen
nehéz egyszeriinek lenni.”

De , a reklamtervezd bele kell, hogy
kényszeritse magat az egyszer(iség,
az egy kifejezd abra plusz néhany szé
alkotdvilagaba és tartania kell magat
ezekhez a kdvetelményekhez...” —
irja Méricz és Téglassy. Es ami talan
ennél is fontosabb: ugyanigy kell
tennie a megbizénak is! John Pavao,
a Clearchannel Outdoor vezet6je
ezért azt javasolja, hogy amikor az
Ggyfél briefet adja, a névjegykartyank
hatoldalara jegyzeteljink! Ebbél
egyértelm( lesz neklnk és neki is,
hogy nem lehet mindent beletenni a
hirdetésbe.

Az ériasplakéat a sz6 szoros értel-
mében azt jelenti, hogy a kreativok-
nak a dobozon belil kell gondol-
kodnia. (Ld. err6l Ernie Schenck
kényvét: , The Houdini Solution —

Put Creativity and Innovation to Work
by Thinking Inside the Box) David
Berstein szerint ezért ,,a poszter a
legkeményebb kreativ kihivds. Ha meg
tudjuk oldani a marketingkommunika-
cids problémat egy poszteren, akkor
megoldottuk az dsszes médiumra.”

A sziveg hossza:
maximum 7 szé

Az Amerikai Outdoor Reklamszoévetség
OBIE dijnyertes kampanyait tanul-
manyozva arra jutottunk, hogy a 7 sz6
vagy kevesebb szinte mindig
érvényesil.

Pure Turbonium.
The new Turbo

Drivers wanfed.
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Vulkswagen Bogar 2000 OBIE gydztes
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Dohanyzasellenes, tarsadalmi céli plakat

A szoveg stilusa

CBS Outdoor kutatasai szerint a
legfontosabb, hogy a széveg:
— egyszer(i legyen, és
—vonja be a nézét (humorral vagy
massal)
Ugyanerre jutottak az Outdoor
Advertising Association of America
vizsgalatai is.
Mind a humort, mind a kétértelmd,
avagy rejtett jelentéssel bir6 hirde-
téseket megjelenitd hirdetéseknek



kisebb médiakoltésre van szikségiik,
hogy felkeltsék a célcsoport
figyelmét, és tudatos markaismert-
séget teremtsenek, mint a tébbi
fellletnek. A meglepetés ereje
felkelti a fogyasztok figyelmét.

Ez a vidamparki ,,horror hazat” rekla-
moz6 hirdetéssorozat 2000-ben OBIE
dijat nyert.

A kovetkez6ket mondjak:

— ,Latni a szlileidet meztelenll” —
Rémisztd. ,Scarowinds” — Még
rémisztébb

— ,Meleg vécédeszka” — Rémiszt6.
,ocarowinds” — Még rémisztébb.

— ,Kansasi sushi” — Rémiszté.
,ocarowinds” — Még rémisztébb.

Milyen egyéb tanacsok adhaték még
a szoveg stilusaval kapcsolatban a
kutatasok alapjan?

,Hasznalj ismert szavakat. Hasznalj
révid szavakat a hossztiak helyett. Ne
ugy irj, ahogy egy scrabble bajnok.” —
mondja Gary Provost, a ,, 100 ways to
improve your writing” szerzéje.

A legtdbb headline érdekes modon
jobb lesz, ha néhany sz6t eltavoli-
tunk. Egyszer(ien (és) jobban
hangzanak. J6 gyakorlat tehéat, hogy
hogyan lesz valami még roévidebb?
Még révidebb? Révidebb?

Vagy egy masik megkozelités:

SEEING YOUR
PARENTS NAKED

WARM TOILET SEAT

SUSHI IN KANSAS

SAROWINDS

A Scarowinds Horror Park outdoor kampanya

Miként lehet az Otletet eladni széveg
nélkal?

Tételezzik fel, hogy a fogyasztok
nem tudnak magyarul (sem angolul,
stb.) ,, Tulajdonképpen a leghatasos-
abb az, ha széveg nélkiil is mindent
kifejez a kép, a grafika, pl. az arany-
hal boldogan ugrik at akvariumabdl
egy Evian asvanyvizet tartalmazo
(ivegtédlba.” — irja Méritz Eva és
Téglassy Tamas

Két példa a vilaghirl Gibson gitar
hirdetéseire, mely kizarélag képi
metaforakat hasznal, széveg (copy)
nélkal.

Hasonlé metafora volt a tejnek azon
hirdetése, mely azt mutatta be, hogy
a tej erdsiti a csontokat.

Es a Volkswagen Beetle cabrio
valtozatanak hirdetése, ami egyedi
maédon mutatott ra a funkcidra.

Mind azt az el6z6ekbdl lathatjuk, a
kultéri rekldamfellilet tervezése sok
szempontbdl olyan, mint a vizualis

mesemondas. Egy dtlet kifejezése egy

képpel elindithatja a fogyasztoé
képzelberejét, vagy meglepheti &ket
néhany széval. A humor vagy
dramaisag kifejezése kiltéri feltlet-
eken befolyasolhatja a fogyaszté ter-
mékrél alkotott képét, ddntéseit és
ami Uzleti szempontbdl a leg-
fontosabb, eladhatja a terméket.

A kreativitas azonban soha nem lehet
oncélu, hanem a termék-marka
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eladéasat szolgéalja. Ennek kapcsan
érdemes harom reklamnagysagot is
idézni: Rosser Reeves, a Unique
Selling Proposition (USP) atyja a
kévetkez6ket mondta:

LA terméket kell érdekessé tenni, nem
a reklamot. Sajnos tul sok a szdvegird,
aki nem érti a kiilbnbséget”

De idézhetjik Leo Burnettet is:

Azt akarjuk, hogy a fogyaszté azt
mondja: 'Ez egy fantasztikus termék!’
Es nem azt, hogy 'Ez egy fantasztikus
reklam!’” Vagy hogy Howard Gossage
megallapitasaval zarjunk:

,,‘."‘: (6 » ‘ ; g
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A Gibson gitar outdoor kampanya

,»A tej erdsiti a csontokat” ériasplakaton

A Volkswagen cabrio ambient outdoor hirdetése
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A szinek hasznalata:
Iényeg a kontraszt

,Senki nem olvas reklamokat.
Az emberek azt olvassak, ami érdekli
Oket. Ezek néha reklamok.”

A szinek hasznéalata a marketingben
és a reklamban kilén terdlet (Id.
példaul Dern6czy Adrienn: A szinek
szerepe a marketingben, In: Svéhlik
Csaba (szerk.): Marketing a 21.
szazadban — Kihivasok, trendek,
szemléletvaltas, 2007).

A kovetkez6kben azon gyakorlati
tapasztalatokat 6sszegeztiik,
melyekre tekintettel kell lenni a
plakatok tervezésénél.
El6szor is le kell szbgezni, hogy a
szineknek két szempontbdl van
jelentésége:

— a figyelemfelkeltés
hatékonysaganal és

— az olvashatésagnal, azaz az
értelmezésnél
Leegyszerisitve, a legfontosabb az,
hogy olyan szinkombinacidkat
valasszunk, melyek erés kontrasztban
allnak egymassal. Ez az, ami miatt a
fehér jol megy barmelyik sotét

A Lamar Advertising kutatasai alapjan felallitott szinkombinacio-erésorrend

szinnel, a fekete pedig barmelyik
vilagossal. Az Outdoor Advertising
Association of America mindezt
kutatasokkal is alatamasztotta.
Vizsgéalataik szerint a magas kon-
trasztl szinparok esetében a recall
38%-kal nétt.

A fentieket kutatva a kiltéri reklam-
fellletek tervezésére és fellllet-
értékesitésére szakosodott amerikai
Lamar Advertising meghatarozott egy
»,Szinkombinacié-erésorrendet”.

A felmérés eredményei alapjan a
legjobb kombinaciok:

1. sarga alapon fekete betl(

. fehér alapon fekete

. fekete alapon séarga

. fekete alapon fehér

. fehér alapon kék

. kék alapon fehér

o OB~ W DN

Erdekes, hogy a kedvelt sarga alapon
piros betd, illetve piros alapon séarga
betli csak a 17-18. helyet érte el
ezen felmérés alapjan.

Betiitipus

A bet(inek egyszeriinek, tisztanak és
kénnyen olvashaténak kell lennie.

Ez harom részbdl all:

— spacing (vagyis térkoz) a bet(ik
kozott

— bet(tipus olvashatésaga

— betl(itipus stilusa
A spacinget tekintve az outdooron jé
némi helyet (térkdzt) hagyni. Ha ez
nincs meg, messzir6l egybeolvadhat-
nak a bet(ik.
ime a rosszabb és a jobb véltozat:

Sy le SPACE
Style ~SPACE
Sivle Legibility
¥ Legibility
v Style o Legiility

Az olvashatésagot tekintve akarmilyen
bet(tipusrdl is van szé, az ultra-vastag
és az ultra-vékony nem j6 megoldas.
El6bbi 6sszeolvad, utébbi eltlinik.

A kett6 kozotti arany kézéputat kell
megtalalni.

A stilust tekintve a minél puritanabb,
egyszer(ibb a jo. Diszitett és ékes
bet(ik hasznéalata csak elvétve vagy
egyaltalan nem javasolt.

A , kanyargés” betlket célszer(i
keriilni, ahogy az arnyékoléast és
egyéb ilyen hatasokat is.



Ezen tdl a plakat jobban olvashatd,
amennyiben nem csupa nagybett
hasznalunk, hanem kisbet(iket is,
hiszen az emberek igy olvasnak
Ujsagot is (Ld. err6l Ogilvy
tanacsait.)

Olvashatdsag -
befogadhatéosag

Az elézbek (elemek szama a reklam-
ban, a szavak szama és stilusa, a
szinek hasznélata, a betlihasznalat)
Osszességében mind-mind az olvas-
hatésaggal, befogadhatésaggal allnak
Osszefliggésben. Ha ugyanis nem
lehet elolvasni a hirdetést, az egész
semmit sem ér. Minden hatas:
tetszés, markaeladas stb. a
felismerésnél kezdédik.

, Tulajdonképpen nem is olvasdsrdl
van sz6, hanem révid rapillantasrdl,
ami alatt mind a képnek, mind pedig
a feliratnak tokéletesen, 6sszehang-
oltan, azonnal érthetévé kell valnia!
Ujra &ttekintésre, Ujra-olvasésra
nincs idé. Az drias hirdetétablanak a
10*23 cm-es miniat(r valtozata kb.
masfél méter tavolsagbdl nézve adja
ugyanazt a benyomast, mint az (it
menti éridsplakat 100 méterrél (az
autébol nézve!)” (Méritz Eva —
Téglassy Tamas: Kreativ tervezés a
reklamban)

Az elkésziilt anyagot mindenképpen
érdemes ilyen kézi tesztnek (legfeltl)
alavetni. De az innovativ alkalmaza-
sok sordban mar itt van a Lamar
Outdoor Advertising honlapjan talal-
hat6 'testdrive’ szoftver. Ezzel
megnézhetjik, hogyan fest kiltéri
feltletliink, amikor elhajtunk mellette
autoéval. Az alabbi képeken (fent
jobbra) egy oriasplakatot latunk,
amint egy gépkocsi elhalad mellette
kb. 75 km/6ras sebességgel.

Egyszerii grafika és legyen
elég nagy a markanév
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Az el6z6 test-drive-os kisérletbdl is
jol lathato, hogy az ériasplakatokon a
nagyvonall, nem részletezett grafikai
megoldas jobban mikodik.

Az Outdoor Advertising Association of
America egyik legfontosabb tanacsa e
mellett az, hogy a termék neve,
illetve a logo legyen elég nagy,
lathato.

,Az art directoroknak meg kell
tanulniuk: a kis logo a sarokban
mikddik a sajtéban, de nem az
Oridsplakaton.”

A fogyasztéi reakcidkat nagyban
befolyasolhatja a logo j6 elhelyezése
is. A fekvd formatumu feltleteknél
altalaban a jobb alsé rész a legjobb
hely a logénak. Az all6 formatumnal a
felllet felsé fele a legjobban
megfigyelt terilet.

Az el6z6 pontok fényében az
oriasplakatok kreativjainak elfogad-
tatasakor is kreativ, innovativ
eszkOzokkel kell élnlink.

Az egyik ilyen, hogy az tgyféllel vald

New York e

1000 ft

talalkozas el6tt aggassuk fel a terveket
szobaban. Az lgyfelet ne hagyjuk
belépni, hanem alljon meg az ajtéban
és mondja meg, melyik tetszik neki.
[lyenkor ugyanis nagyjabdl abboél a
tavolsaghol latja a plakatot, ahogy
majd a célk6zénség fogja, amikor az

ki lesz téve.

Outdoor: a legkreativabb
médium

Bar a fogyaszt6 és az lizenet
talalkozasanak gyakorisagat novelve —

e London

virgin atlantic {4
Virgin Atlantic 2001 OBIE gydztes
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nagyobb reklamkoltéssel — minden
ériasplakéat esetében biztosithatjuk,
hogy az lizenet célba jusson, de nem
tudjuk garantalni sem a tetszés
elnyerését, sem az emlékezést.

Bill Bernbach, a DDB reklamugynok-
ség alapitoja szerint ,,Senki nem
szamolja meg, hogy hany reklamot
futtatsz; csak a hatasra emlékeznek,
amit gyakorolsz.” Egy rossz kreativ
rengeteg helyen kihelyezve semmi
mas, mint egy rossz kreativ rengeteg
helyen kihelyezve.

Egy kreativ plakat esetében ezzel
szemben sokkal kevesebb kihelyezés
kell, mint egy rossznél. Ugy t(inik,
mintha a j6 kreativ minden(tt lenne.
Sét, egy ilyen plakat még egy rossz
helyen is feltlinik.

Erdekes mddon a kreativitds maganak
a médiumnak is segit. Az emberek
oriasplakatokkal szembeni averzidit is
csak kreativ eszkdzokkel lehet
legy6zni. (Ezek Ogilvy 6ta tovéabbra is
|éteznek.) Kreativan kell tehat
ramutatunk, hogy az ériasplakatok,
reklamok sok esetben olyan helyre
kerlilnek, ahol nem zavarnak. S6t, a
kérnyezetet akar szebbé is teszik.

Az egyik outdoor cég kampanya igen
szellemesen fejezte ki ezt: ,,Say no to
no billboards” azaz ,,Mondj nemet az
ériasplakatok betiltasara!”

»EZ az a latvany, amit tonkretesziink” — mondja az egyik ,,plakat” headline-ja, arra

célozva, hogy egy nem tiil szép feliiletre keriil ki, igy nem art a kornyezetnek:

»Ah, igy mar jobb” — mondja egy masik iires plakat, ami igy nem takar el egy nagy koszfoltot
a falon. (Ha betiltjak az oriasplakatokat, mindenki a koszfoltokat nézheti majd.)

~ . o E

Es a legutolso: ,Nem egészen a Sixtusi kapolna, igaz?”



