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Oriasplakatok mint a varoskép és tajkép alakitoi — Hogyan
lehetnek kreativak, megragadoak és emlékezetesek
anélkiil, hogy vizualis kornyezetszennyezést okoznanak?

Papp-Viry Arpad Ferenc! — Gajdacs Bettina Didna?

Osszefoglaléds

Az driasplakatok nem csupan reklamhordozok, hanem a varoskép és a tajkép meghatarozo
vizualis elemei is. Egy jol megtervezett plakat képes gazdagitani a telepulési latképet, harmo-
nizalni az épitett és természeti kérnyezettel, s6t akar ikonikus pontta is valhat. A kérdés az,
miként lehetnek ezek a plakatok egyszerre kreativak, figyelemfelkelték és emlékezetesek ugy,
hogy kdzben ne zavarjak, hanem éppen kiegészitsék kornyezetiket, elkertlve a vizualis kor-
nyezetszennyezeést. Egy rosszul megalkotott, tulzsufolt vagy oda nem ill§ ériasplakat ezzel
szemben vizualis zajt kelt, csOkkentve a helyszin esztétikai értékét, valamint az ott €l6k és a
latogaték élményét. A tanulmany attekinti az driasplakatok f6 tipusait és alkalmazasi lehet&sé-
geit, valamint azokat a kreativ és vizualis szempontokat, amelyek révén a kultéri reklam a
varoskép értéknoveld, esztétikus és emlékezetes részéve valhat. A hangsuly annak bemuta-
tasan van, hogy milyen tényezdok tesznek egy oriasplakatot valdban kreativva és a kdrnyeze-
tébe illGveé.

1. Bevezetés

Jo helyeket kivalasztani és elérni, hogy az emberek egy adott reklammal sokszor taldlkozzanak
— a legtobb reklamozo azt hiszi, ez mar elég a sikerhez. De az emberek nem latjak a médiava-
sarlast. Csak a kreativot, az adott reklamot 1atjak. Ahogy William Bernbach, a DDB reklam-
igynokség alapitdja mondta: ,,Senki nem szdmolja meg, hogy hany reklamot futtatsz; csak a
hatasra emlékeznek, amit gyakorolsz.” (“Nobody counts the number of ads you run; they just
remember the impression you make.”) Egy rossz kreativ, avagy egy rossz reklam rengeteg he-
lyen kihelyezve semmi mas, mint egy rossz reklam rengeteg helyen kihelyezve. Kiilondsen igaz
ez az oriasplakatokra, amelyek az utcdk, terek, épiiletek és kozlekedési utvonalak mentén a
varoskép és a tajkép meghatarozo vizualis elemei is lehetnek.

Bér a kreativitadsra nem lehet kdbe vésett szabalyokat alkotni, de a tanulmény célja, hogy gya-
korlati példadkon keresztiil bemutassa, miként lehet az oridsplakatokat ugy tervezni, hogy azok
egyszerre legyenek kreativak, emlékezetesek és a kornyezetbe ill6ek, elkeriilve a vizudlis kor-
nyezetszennyezést.

A tanulmany harom nagyobb részbdl 4ll. Elsoként bemutatja az oridsplakatok alkalmazasanak
{6 teriileteit, milyen marketingkommunikacios célok elérésére alkalmas leginkdbb. Ezt kdve-
tden az oOriasplakatok tervezése kapcsan szolgal néhany jo tanaccsal, alapelvvel. Végiil kiilon-
boz6 0sszefoglald tablazatok, statisztikdk segitségével mutatja be az oridsplakatok eldnyeit és
hatranyait.

' A Budapesti Gazdasagtudomanyi Egyetem (BGE) marketing mesterszakjanak vezetéje, 2021 és 2025 kdzt a
Neumann Janos Egyetem (NJE) Gazdasagféldrajz és Telepulésmarketing Kézpontjanak senior kutatoja
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Fontos leszogezni, hogy a tanulmany nem foglalkozik két teriilettel. Egyrészt nem lesz sz6 a
politikai célu, tartalmu oriasplakatrol, még akkor sem, ha Magyarorszagon ez a plakatok igen
nagy részét teszi ki. Masrészt nem tér ki az ARC oriasplakat kiallitasra. Utobbi kétségkiviil
érdekes kezdeményezés, és egykoron még e cikk egyik szerzdjének is allitottak ki plakatjat
rajta. Ugyanakkor mivel kiallitas, az ott megjelenitett 6ridsplakatok sok esetben nem feleltek
meg a plakatkészités szabalyainak — de nem is kell nekik, hiszen a befogaddk hosszasan néze-
gethetik Oket, akar egy miizeumban. Masrészt az elmult években az ARC-on kiallitott plakatok
egy jelentds része is politikai lizenetet tartalmaz. Ezzel pedig nem kivanunk foglalkozni.

Végiil, de nem utolsdsorban jelen tanulmany nagyban tdmaszkodik két korabbi cikkre, melyek
tartalmat jelentOs részben atveszi, friss példakkal kiegészitve. Ezek a cikkek a kovetkezok:

e Papp-Vary Arpad & Bonyhadi, Gabor (2007). Oriasplakatok kreativ tervezése — Creativity
beats location and frequency any time. Marketing é¢s Menedzsment, 41(4-5), 92-105.

e Papp-Vary Arpad & Bonyhadi Gabor (2009). Oriasplakatok tervezése. Reklamérték, 7(40),
1-6.

Itt kell megjegyezni, hogy az oridsplakatok vizsgdlata nemcsak a reklamhatékonysag és a kre-
ativ tervezés szempontjabol fontos, hanem a varoskép alakitasa €s a varosi életmindség szem-
pontjabdl is. Mivel ezek a feliiletek az épitett kornyezet €s a kozterek meghatarozo vizualis
elemei, hatasuk tilmutat a fogyaszt6i dontéseken: hozzajarulnak ahhoz is, hogyan érzékelik és
értékelik a varost annak lakoi és latogatoi.

2. Az oriasplakatok alkalmazasanak legfobb teriiletei

Az oridsplakat kampanyok céljai az ligyfél szempontjabol alapjdban véve 6t kategoériara bont-
hatok. (Papp-Vary és Bonyhadi, 2007) Vagy legalabbis ezekben az esetekben bizonyulhatnak
leginkabb hasznosnak:

o markaépités, markanév megerdsitése a fejekben

o termék vagy szolgaltatds bevezetése

o kiilonleges vagy rendkiviili bejelentést kommunikalo,
e iranyitd tablak

e kiilonleges arajanlatok, promdéciok.

Az aldbbiakban ezeket tekintjiik at, sok példaval.
2.1. Markaépités

Az outdoor csodékat tesz a name recognition teriiletén. (Papp-Vary és Bonyhadi, 2007) A ,,9
Tips for better Billboards” cimii cikk egyenesen azt allitja, hogy erre a legjobb. Az outdoor
ugyanis emlékezteti a fogyasztokat a markara. Ha emlékeznek a markanévre, meg tudjak ke-
resni a cég telefonszamat, cimét, www cimét, egyszoval az utat az iizlethez. A tudomany azt
mondja, hogy egyszeriibb szavakra emlékezni, ha 0sszekotjiik 6ket egy képpel. Az outdoor a
maga tiszta formdjaban ezt automatikusan teszi. (McDaniel, s.a.)

Az outdoor egyben lehetévé teszi kreativ koncepciok tesztelését is. Ez tortént példaul tobbek
kozott a hires ,,Got Milk?” kampany keretében. (Papp-Vary és Bonyhadi, 2007)



1. illusztracio: A McDonald s billboardja
Forras: Papp-Vary és Bonyhadi, 2007

2. illusztracio: Az Adidas oridsplakat sorozatanak egyik eleme
Forras: Papp-Véry és Bonyhadi, 2007

2.2. Termék vagy szolgaltatas bevezetése

Van egy 0j termékiink vagy szolgaltatasunk, amirdl szeretnénk, ha tudnanak az emberek? Az
outdoor kivalé mddja annak, hogy ezt az informaciot az utcara vigyiik. Amikor egy 0j termékkel
jeleniink meg, a fogyasztdinknak tudnia kell, hogy nalunk van ilyen és hogy hol tudjak besze-
rezni. FMCG (fast moving consumer goods, napi fogyasztasi cikkek) esetében jo eszkoz pél-
daul a termék életnagysagnal lényegesen nagyobb kihelyezés outdooron. Az outdoor azért mii-
kodik, mert mindenkinek van egy tivege tele ezzel vagy azzal, de még sosem lattak tobbméteres
kivitelben (Papp-Vary és Bonyhadi, 2007).
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3. illusztracio: Az Orlong Tea ismertségéhez hozzajarulo 2000-ben OBIE gydztes plakat
Forras: Papp-Véry és Bonyhadi, 2007

A Starbucks kavézolanc Frappuccino termékének bevezetésekor Ann L. Breese, a Starbucks
Coffee Company marketingkutatédsi igazgatdja és Donald E. Bruzzone a Bruzzone Research
Company elnoke azt szerették volna megtudni, melyik eszk6z, médium jarult hozza legjobban
az 1j termék ismertségéhez.



Az eredmények azt mutattak, hogy az emberek mindegyik masik eszkdznél jobban emlékeztek
az outdorra, kiilondsen a kreativ, ambient megoldasokra. Ugyanez a kampany ramutatott arra
is, hogy a visszaemlékezés az outdoor esetében alig maradt le a tévétdl, viszont megeldzte a
radiot és a sajtot is. Ezzel szemben, amikor mindezt §sszehasonlitottak a koltségekkel, kideriilt,
hogy az outdoor volt a leghatékonyabb (27% a visszaemlékezésbdl, ugyanakkor a média kolt-
ségvetésnek csak 16%-a). A kutatas rdadasul arra az eredményre jutott, hogy az out-of-home
érte el leginkabb azokat az embereket, akiket mas médium nem! (Breese és Bruzzone, 2003).

4. illusztracio: Az outdoor nagy elonye, hogy oridsi méretben ki lehet tenni a terméket,
ahogy a Starbucks Frappucino példaja is mutatja

Forras: http://www.starbucksmelody.com/2012/05/01/mocha-cookie-crumble-frappuccino-arrives-today-frappuc-
cino-happy-hour-is-54-513/comment-page-1/

Hozza kell tenni, a Frappuccino egy nyari, hideg ital volt, és a nyari idészakban az emberek
t5bb id6t toltenek a szabadban, vagyis nyitottabbak az out-of-home-ra, mint maskor. (Es ezzel
parhuzamosan ,,tv-fogyasztasuk”, a tévénézés csokken.) Mindazonaltal az eredmények magu-
kért beszélnek: az uj termékek bevezetésére kivaldan alkalmas eszkdz az outdoor (Breese és
Bruzzone, 2003). Persze itt érdemes azzal kiegésziteni, hogy a jelzett kutatds akkor késziilt,
amikor az online reklam még gyerekcipdben jart. Ma mar sok esetben a kozteriileti reklam azért
nem miikodik olyan hatékonyan, mert az emberek mindeniitt a telefonjukat bamuljak.

Ett6]l még igaz az, amint Elizabeth Tucker, a Texasi Egyetem kutatdja mond: hogy az outdoor
képes arra a big bangre, nagy durranasra, ami mas médiummal nehezen elérhetd. (Tucker, 1999)
Az egyik legsikeresebb példa minderre: az Apple 2006 elején jutott el oda, hogy az iPod-ot
szerette volna a szélesebb kdzonség szdmara bemutatni. Addig elsdsorban egy sziik, technolo-
gia-Oriilt niche csoport volt a termék hasznaldja. A kampany lizenete egyszerli volt: az Apple
1Pod a megoldas minden zeneszeretd ember szamara. Mert az iPod barhol hasznalhato. Ahogy
egyik elsd szlogenje szolt: ,,1000 dal a zsebedben”, ami mennyiségileg oridsi eldrelépés volt a
walkmannel, discmannel 6sszehasonlitva. Az out-of-home kivaldan alkalmasnak eszk6znek bi-
zonyult arra, hogy ezt a mindenhol-mindenkor helyzetet bemutassa, ahogy az alabbi illusztra-
cion is lathatd (Kerner és Pressman, 2007).



5. illusztracio: Az Apple iPod bevezet6 outdoor kampanydanak egyik eleme
Forras: Papp-Vary és Bonyhadi, 2007

Es az eredmény: New Yorkban (majd kés6bb mindeniitt) mindenki iPod-ot akart és akar. Az
eredeti cél az volt, hogy 50%-kal noveljék az eladast. Ezt rovid idon beliil 207%-kal sikeriilt!
S6t az Ipod 2007-ben mar 59%-at tette ki az Apple teljes bevételének (Kerner és Pressman,
2007). Ezzel egyiitt a markaimazs (brand image) is egyre fiatalosabb, varosi, hip lett. Egy ér-
dekesség: New Yorkban évek 6ta csokkent a blindzés, aztan hirtelen 18%-kal nétt. E blincse-
lekmények mogott pedig egyetlenegy tipusu rablas allt: az iPod-ok erdszakos elvétele. (Kerner
¢és Pressman, 2007) Persze ma ezek mar inkabb torténelmi érdekességek, hiszen az Apple 2017-
ben kivonta a forgalombol az iPod-ot (HVG, 2022). A {6 oka ennek az volt, hogy 2007-ben
megjelent az elsé iPhone, amely idével képes volt az iPod-ot 100%-ban kivaltani, mikézben uj
kapukat nyitott meg (Magyaroési, 2007).

2.3. Iranyito tablak

Az irdnyok mutatasara, jelzésére az outdoor az egyik, ha nem a legjobb eszkdz. Tampontokat
nyqjt és kiilonleges eligazitast az adott bolthoz, lizlethez, egységhez. Olyan, mint a hatalmas
»itt vagy” tablak a bevasarlokozpontokban. Nincs jobb hely az irdnyito tablak elhelyezésére,
mint az Uton az iizlet felé, hogy a fogyasztd tudja, j6 iranyba tart, és még mennyit kell megtenni.
Az outdoor ilyenkor olyan, mint egy elemlampa, ami a bejarati ajtéhoz tereli a fogyasztot
(Papp-Vary és Bonyhadi, 2007).

Az iranyito tablak jelentdsége kiilondsen akkor kiemelt, amikor bevasarlokdzpontokra, élelmi-
szer-aruhazakra vagy éppen gyorsétterem lancokra hivjak fel a figyelmet (Papp-Vary és Bony-
hadi, 2007). Kutatasok szerint az emberek mind az USA-ban, mind Eur6paban és azon beliil
Magyarorszagon egyre tobb id6t toltenek gépkocsiban. Es ezek az emberek, amikor hazafelé
tartanak a munkabol, hajlamosak egy-egy ilyen impulzus alapjan megéllni. Ezt hivjak shopping
prime time-nak, ami itt talalkozik a drive time-mal (Papp-Vary és Bonyhadi, 2007).
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6. illusztracio.: A Spirit Mountain Casino kreativ iranyito tablaja
Forras: Papp-Véry és Bonyhadi, 2007

Amerikai kutatdsok szerint 10-bdl 4 ember hazafelé donti el, hogy megéll vasarolni. A felmé-
rések szerint a nék inkabb megallnak ezeken a helyeken, mint a férfiak. Ugyanakkor a ndk
jelentds része még kordbban eltervezi a délutdni/esti bevasarlast, mig a férfiak nagyobb része
ad-hoc jelleggel, impulzus hatdsdra dont, és nem tervezi el elére (Papp-Vary és Bonyhadi,
2007). Erdekes az a kutatasi eredmény is, hogy minél tobb idét tolt valaki a kocsiban, annél
valdsziniibb, hogy vasarol last minute. S6t minél tobb 1d6t tolt valaki autdban, annal inkabb
hajland6 0j termékek kiprobalasara is (Papp-Vary és Bonyhadi, 2007).

Ezeket az embereket természetesen nemcsak az outdoor foghatja meg a ,,shopping prime-time”
idészakban, hanem a radid is, amit szinte mindegyik gépkocsivezetd hallgat. Az Arbitron kuta-
tasa, a National In-Car Study arra is ramutatott, hogy az outdoor + radié kombinalt kampanyok
kiemelten sikeresek lehetnek, ki lehet hasznalni a szinergiat (Bouvard, 2003).

Barmilyen meglepd, az outdoor irdnyitd funkcidja egy weboldal kapcsan is jelentkezhet, azaz
a plakat a weboldalra vezethet. Azt azonban ne feltételezziik, hogy a vezetd azonnal megnézi a
cimet laptopjan, vagy speciélis fedélzeti kompjuterén. Eppen ezért a domain névnek konnyen
megjegyezhetonek kell lennie, a megvaldsitasnak pedig kreativnak. Egy, a dohanyzésrol le-
szoktatni kivand kampany, a quitlplan kreativja példaul igy nézett ki: (Papp-Vary és Bonyhadi,
2007).

7. illusztracio: A quitplan.com dohanyzasellenes weboldal outdoor reklamja
Forras: Papp-Véry és Bonyhadi, 2007

Ugyanezt valdsitotta meg kivaloan a hagyomanyos oriasplakat feliileteket hasznalva a Charlotte
Convention and Visitors Center. Kiilonboz6 igényekre mutato www cimeket rakott a plakatja-
ira, mint példaul:



e www.imverybored.com (www.baromiraunatkozom.com)
e www.myinlawsarecoming.hu (www.jonazanyosom.com).

Természetesen mindegyik webcim landing page-e a visitcharlotte.org volt (Papp-Vary és Bony-
hadi, 2007).

Az iranyito tablakra egy nagyon jo példa a kdvetkezo eset, amely megtestesiti azt, hogy kinal-
junk valami elgondolkodtatot. Egy reklamiigynokség ugy probalta meg felhivni a figyelmet a
Nokia navigacios termékeire, hogy megalkottak az egyik legnagyobb iranyjelz6t, majd ezt egy
daru segitségével hatemelet magassagban helyezték el Londonban. Arra kérték az embereket,
hogy kiildjék el SMS-ben azokat a jok dolgokat, amelyek Angliaban vannak. Az SMS-eket koz-
vetleniil a tablara kiildhették el, ekdzben a daru irdnyba forditotta a nyilat mikdzben az adott
hely pontos koordinatait is megadta (Sullivan és Bennett, 2013).

2.4. Kiilonleges/rendkiviili bejelentés

Az outdoor kitiind médja annak is, hogy egy bejelentést vagy esemenyt tudassunk a nyilvanos-
saggal. Nyitéiinnepségiink lesz? Uj helyen jeleniink meg? Uj helyre koltoziink? Mas lesz a tu-
lajdonos? Melyik a jobb? Egy kisméretli hirdetés az Gjsagban, vagy egy (példaul) nagyméretii
hirdetési feliilet, ami az irdnyunkba haladé embereket informalja? A nagyobb jobb. S6t, minél
nagyobb, annal jobb (Papp-Vary és Bonyhadi, 2007).

‘ B —— 2 LLBeari
IS NOW 1n
Washington.

Tysons Corner Center

LLBean is now in Washington.

Tysons Corner Center

8. illusztracio: A L.L. Bean washingtoni nyitasanak kampdnya
Forras: Papp-Véry és Bonyhadi, 2007



2.5. Kiilonleges arajanlatok, promaéciok

A kiiltéri oriasplakatokat megfigyelve, a reklamuajsagokkal 6sszevetve elmondhatjuk, hogy a
vallalatok az FMCG termékek promocids arajanlatait is megjelenitik oriasplakatokon. Ilyenkor
olyan termékeket helyeznek ki az oridsplakatokra, amelyekre a vallalat kiemelten nagy kedvez-
ményt biztosit, ezaltal megprobaljak bevonzani a vasarlokat magukhoz, hogy ne csak az adott
kiemelten kedvezményes terméket vasaroljak meg naluk, hanem tudjék le ott a heti nagybeva-
sarlasukat is. Ezaltal a cégek a nagy kedvezménnyel rendelkezd termék alacsony arat ellensu-
lyozni tudjék. Emellett taldlkozhatunk olyan plakatokkal is, amelyeken kiskereskedelmi tizletek
jelenitik meg a termékeiket.

9. illusztracio: A CBA és az Interspar oriasplakatja
Forras: Sajat kép, Budapest 1117, Dombdvari ut Készitve: 2023. 10. 23.

A fentebbi CBA plakat egy jo példa a tilzsufolt, rengeteg informaciot tartalmazé oOridsplaka-
tokra, hiszen inkabb tlinik egy hosszabb tajékoztatd ujsag oldalnak, mint egy rovid tomor bill-
boardnak. Az autésoknak nincsen arra elegendd idejiik, hogy az itt lathato, sok apr6 betiis szo-
veget elolvassak, igy elmondhato, hogy ez a plakat nem koveti az Uin. hét szavas, egy illusztra-
cids szabalyt (Id. késébb). Az Interspar Oriasplakatja esetében is megfigyelhetjiik, hogy a hét
szavas szabalyt 0k sem kovetik, bar szerencsésebb, hogy itt csak egy nagy termék van. Lassuk
be, ezek a plakatok nem igazéan sorolhatdk a kreativ kategoridba, illetve vizudlisan sem a leg-
vonzobbak.

3. Oriasplakatok kreativ tervezése: néhany jotanacs

Az alabbi sorokat David Ogilvy, a reklam papéja irta tobb mint negyven évvel ezeldtt, 1983-
ban megjelent, ,,Ogilvy a reklamrol” cimii konyvében. Megallapitasai mindmaig megalljak he-
lyiiket, &m érdemes szavait az azota folyt kutatasok segitségével kibontani (Ogilvy, 2021). ,,El-
mondom azt a keveset, amit arrdl tudok, miként lehet a leghatdsosabban megtervezni Oket.
Szinte semmilyen kutatds nem folyt még a témaban. Kifizetddik, ha plakatod, Savignac szava-
ival ¢élve, ,,vizualis botranyt” okoz. De azért a botranyt se tilozzuk el, kiilonben leall a forgalom,
vagy halalos baleseteket okozol. A plakatnak az igéretet nemcsak szavakban, de képben is ki
kell fejeznie. Hasznald a lehetd legnagyobb méretii betiit. A markanév legyen messzirdl is jol
kivehetd. Hasznalj €lénk, erds szineket. Sose haszndlj haromnal tobb képi elemet. Ha ennél
tobbet tudsz, kérlek, oszd meg velem” (Ogilvy, 2001: 95).

Tanulmanyunk kifejezetten azokra az oridsplakatokra vonatkozik, melyeket altalaban jarmii-
vekbdl latunk, kiilonos tekintettel az autopalyak, illetve foleg egyéb kozforgalmi utak mellett
talalhat6é plakatokra, illetve a varosokban lathatd plakatokra. (Magyarorszagon jelenleg az



autopalyak mellett nagyon szigoru szabalyok vannak.) Azok a helyek ugyanakkor, ahol a pla-
katok elsGsorban a nagy gyalogos forgalomnak szo6lnak, egész mas sajatossagokkal rendelkez-
nek. Utébbi helyeken (Id. pl. New York Times Square, London Piccadilly Circus, ill. Tokio
Shibuya) példaul kdnnyebben megjelenhetnek a mozgd plakatok, LED-ek, vagy/és éppen tobb
informaciot lehet k6zolni. Ennek oka, hogy itt az emberek nem mozgas kozben, vagy csak lassu
mozgés kdzben vannak, szemben azzal, amikor példaul gépkocsit vezetnek. A szakirodalom
altalaban az utak melletti 6ridsplakatra (legyenek azok varosban vagy varoson kiviil) vonatko-
zik, igy a kovetkezd eredmények nagy része is ezekre all fent (Papp-Vary és Bonyhadi, 2007).

Roviden 6sszefoglalva, a kovetkezOk szamitanak:

a (kreativ) elemek szama a plakaton (gyorsan attekinthetd, felfoghato legyen)

a szoveg hossza (gyors olvashatdsag) — a szoveg stilusa (egyediség, kreativitas, humor)
a szinek hasznalata (figyelemfelhivas és olvashatosag)

a betlik mérete, tipusa (olvashat6sag)

a grafika egyedisége, egyszertisége, egységbe szervezd volta

formak és alakzatok alkalmazésa, amikkel fel lehet dobni az egyszert plakatokat is
kiilonb6z6 mintak, textarak és kiegészitok figyelemfelkeltésként

kontrasztok és kiemelések, melyek kozéppontba helyezik a Iényeget

white space haszndlata ndvelni tudja a vizudlis hatast, ahogy az extra méretii tdvolsag is
sokat szdmit a helyszin is, fontos, hogy ne olvadjon bele kérnyezetbe

a plakat széleitdl érdemes minimum 10-10 cm tavolsagot hagyni, ahova nem keriilhet 1¢-
nyegi informacid, példaul logd, szoveg stb. (user matt, 2023)

Az oriasplakatok tervezésekor figyelembe kell venni, hogy azok sok esetben mondhatni védte-
lenek, mind a kiils6 kornyezeti tényezoktdl, mind a vandalizmustdl, tehat oda kell figyelni arra,
amennyire csak lehetséges, hogy ezeket elkeriilje az adott kiiltéri médiamegjelenés. Azonban,
ha ezekkel is tisztdban vagyunk, akkor nagyon jo lehetdség tud lenni a kozteriileti reklamozas,
hiszen pontosan tudunk vele foldrajzilag célozni, ennek kdszonhetden hatékonyan el tudjuk érni
a varosokban és nagyvarosokban ¢€l6ket is. ElImondhatjuk azt is, hogy az outdoor a legtobb
orszagban orszagos lefedettséggel rendelkezik, azaz a teljes lakossagot meg lehet célozni vele.
Megfigyelték, hogy azon olyan célcsoport esetében, akik kevesebb id6t toltenek a képernyd
eldtt, azoknal hatékonyabb ez a tipust reklam. Réadasul koltségszempontbol az olcsébb médi-
umok kozé tartozik (Horvéth et al, 2013). Az 6ridsplakatok viszonylag alacsony aron elérhe-
téek, azonban a célkdzonseg 70-85%-ahoz el tud jutni. Ez amiatt is lehetséges merthogy for-
galmas helyeken helyezik ki, hogy minél nagyobb elérést tudjon magaénak (Kiss, 2014).

Ett6]l még igaz, hogy a marketingeseknek csak néhany masodperciik van arra, hogy magukra
iranyitsdk a befogadok figyelmét, és ehhez nagyon révid és tomor lizenetre van sziikség. A
kozteriileti kampany a hatdsat a tobbszori kontaktusokon keresztiil éri el, ugyanakkor minél
egyedibb, kreativabb, emlé¢kezetesebb a plakat, annal kevesebb kontextus is elég lehet. A koz-
teriileti rekldmok nagy eldnye még, hogy elmondhatd, hogy nem rendelkeznek megszakito
mechanizmussal, hiszen az embereket példaul nem filmnézés kdzben éri, hanem szemlélddes
kozben taldlkoznak vele. Ugyanakkor fontos, hogy élesen lassék, ami az eszk6zon van: az Ori-
asplakatok esetében legalabb 150-370 dpi felbontas sziikséges (Horvath et al, 2013).



3.1. Aranyszabalyok

Az outdoor esetében nem csak maga az outdoor kiemelten fontos, hanem az is, hogy val6jaban
hol jelenik meg, hiszen ez magara az értelmezésre is kihatassal van. Az emberek nem arra vagy-
nak, hogy reklamokkal talalkozzanak, tehat emiatt is fontos, hogy értelme legyen, szorakoztas-
son ¢és szemet gyonyorkodtessen (Sullivan és Bennett, 2013).

Kiemelt szempont az is, hogy bele tudjon illeszkedni az adott kdrnyezetbe, és jol lathato és
értelmezhetd legyen. Persze a kornyezet nem mindig teszi lehetdvé a plakatok pontos értelme-
z¢€sét: sokszor az Ut mentén bizonyos szogekbdl a fak agai belenyulnak az oriasplakatokba,
ennek koszonhetden nem mindig, minden esetben lathato a teljes plakat. E témaval kapcsolat-
ban tobb kutatast is megtalalhatunk, a részletek ismertetésétdl itt most eltekintiink (Papp-Vary
¢s Bonyhadi, 2007).

A kampanyok megtervezése eldtt fontos az is, hogy tisztaban legyiink a perszonankkal, hiszen
csak akkor tudjuk igazén elérni az adott fogyasztot, ha tudjuk, hogy valojaban kit akarunk el-
érni. A markanagylelkliség esetében az R/GA reklamiigynokség megfogalmazott 6 aranysza-
balyt (Sullivan és Bennett, 2013):

Inspiracio6: ,,Kinalj valami szépet vagy érzelmeset.”

Provokécio: ,,Kindlj valami elgondolkodtatét.”

Szérakoztatas: ,,Kinalj valami vicces aktivitast.”

Statusz: ,,Kinalj valamit, ami elismerést érdemel a kdzosségben.”
Praktikum: ,,Kinalj valamit, ami konnyebbé teszi az életet.”
Elérhetdség: ,,Kinalj valamit, amit mashogyan nem lehet megszerezni.”

3.2. A kreativ elemek szama a plakaton

Az amerikai koztertileti reklamszovetség (Outdoor Advertising Association of America) szerint
az egyik legfontosabb azt figyelembe venni, hogy a célk6zonség mennyi ideig lathatja az adott
plakatot. Ebbdl indul ki minden. Ahogy mar koradbban utaltunk ra, ez az id6 autobol kinézve
lényegesen kevesebb, mint mondjuk New York, London vagy Toki6 belvarosaban. Ha a célko-
zOnség all, akkor van ,,dwell time”, igy komplex képek, tobb sz0, elem hasznéalhato (Papp-Vary
¢s Bonyhadi, 2007).

Ha viszont az emberek mozognak (leginkabb kocsival kozlekednek), akkor csak par masodperc
all rendelkezésre. ,,Els6 szamu kovetelménye minden plakatnak, hogy gyorsan kommunikaljon,
egyszerlien és érthetden kozvetitse lizenetét, mert mindig arra kell figyelemmel lenni, hogy
gyors mozgas kdzben tavolrol is olvassak” (Moricz és Téglassy, 1997: 97).

,Atlagosan 10 masodpercnyi olvasési idére lehet szamitani. Kutatasok eredménye, hogy egy
plakat atlagos megfigyelési id6tartamaba 7 sz6 és 2 grafikai elem fér bele” — irtdk Moricz és
Téglassy (1997: 97.) mar kozel harminc évvel ezeldtt. Mashol 7 masodpercrdl (és ezek alapjan
7 szordl) lehet olvasni (Papp-Vary és Bonyhadi, 2007). Robert Fleege amerikai szakértd szerint
6 masodperc figyelmet kapnak atlagban az oriasplakatok €s ezért 6 szot irhatunk rajuk (Fleege,
s.a.).

Csakhogy ezek a szamok sokkal inkabb becslésnek voltak tekinthetok, semmint komoly kuta-
tasok, plane mérések eredményének. ,,Ezért is keltett nagy vihart a Virginia Tech Transporta-
tion, a Tantala Associates ¢s a Foundation for Outdoor Advertising Research and Education



2007. évi kozos kutatasanak eredménye. A felmérés keretében gépkocsivezetok szemére tett
miszeres eszkozzel, egy specialis szemiiveggel vizsgaltak, hogy mennyire és mennyi ideig fi-
gyelik az emberek a plakatokat. (Ez a kutatasi modszer reklamfilm-teszteléseknél bevett gya-
korlat.) Az eredmény szerint a vizsgélatban részt vevoknek egy masodpercnél (1) hosszabb ideig
szinte soha nem 1d6zo6tt a szemiik a plakaton” (Virginia Tech Transportation, 2007). Visszapil-
lantas el6fordult, azonban 7-szer semmiképp. A 7 masodperces szabaly tehat onmagaban sem
allja meg a helyét, de a részleteket, a pillantasokat 6sszeadva sem (Virginia Tech Transportation,
2007).

Mindez azt jelenti, hogy az oridsplakatoknak még egyszertibbnek kell lenniiik, mint azt idaig
gondoltuk. Ahogy Antoine de Saint Exupery, a Kis herceg szerzdje fogalmaz: ,,A design nem
akkor tokéletes, amikor mar nem tudsz tobb minden hozzaadni. Hanem akkor, amikor mar nem
tudsz tobb mindent elvenni” (Papp-Vary és Bonyhadi, 2007). Robert Fleege, az outdoor ame-
rikai szakért6je ugyanezt mondja: ,,A billboard akkor kész, amikor nem lehet mar tobb elemet
elvenni rola.”. A kreativ elemek szamat a plakaton tehat ugy kell kezelniink, mint egy sakkfel-
advany Osszerakasat: csak azok a babuk maradhatnak a tablan, melyeknek valoban fontos sze-
repe van (Fleege, s.a.).

Az Amerikai Outdoor Reklamszovetség és az Albertai Egyetem kozos kutatasai is arra jutottak,
hogy a kivitelezés legyen egyszerli. Megkap6. De a régi nagyokat is idézve, Leo Burnett a ko-
vetkezOket mondta altaldban a reklamrol: ,,Legyen egyszerl. Legyen megjegyezhetd. Legyen
olyan, amire odafigyelnek az emberek. Legyen élvezet elolvasni”.

Mindez persze nem egyszerll. Vagy fogalmazhatunk ugy is, egyszeriinek lenni nem egyszert.
Az egyik ismert ir6 a kovetkezoképp fogalmazott baratjanak irott levelében: ,,Ha tobb id6m lett
volna, lerdviditettem volna”. Vagy ahogy Vincent van Gogh so6hajtott: ,,Oh, milyen nehéz egy-
szertinek lenni” (Papp-Vary és Bonyhadi, 2007). De ,,a reklam tervezd bele kell, hogy kénysze-
ritse magat az egyszerliség, az egy kifejez0 abra plusz néhany szo alkotovilagaba €s tartania
kell magat ezekhez a kovetelményekhez” (Moricz és Téglassy 1997: 97.).

John Pavao, a Clear Channel Outdoor vezetdje ezért azt javasolja, hogy amikor az {ligyfél a
briefet, feladatot adja, a névjegykartyank hatoldalara jegyzeteljiink. Ebbdl egyértelmii lesz ne-
kiink és neki is, hogy nem lehet mindent beletenni a hirdetésbe (Papp-Vary és Bonyhadi, 2007).
,»Az oriasplakatra tehat kiilonosen igaz, hogy egy iizenete legyen.

Barmilyen furcsa, ennek a fogyasztd szamara is tobb eldnye van. Probaljuk ki: ha egyszerre egy
labdat dobnak nekiink, elkapjuk. De ha egyszerre kett6t: ha csak nem vagyunk zsongldrdk, nem
kapjuk el mind a kett6t. Ennél valoszinlibb, hogy egyet is nehezebb lesz elkapnunk, mint amikor
egyet dobtak. Ha pedig harom labdat dobnak nekiink, még kevesebb az esély, hogy akar egyet
is elkapjunk™ (Papp-Vary és Bonyhadi, 2007).

Az Albertai Egyetem ¢s a Mediacom k6z0s kutatasa tudomanyosan is kimutatta, hogy minél
kevesebb ilizenet van egy reklamon, anndl hatdsosabb. A kiiltéri hirdetésnek tehat egy gyors
robbanasnak kell lennie a célcsoport fejében, mely a kivant {izenetet taplalja be a fogyaszto
agyaba és szivébe. A tovabbi lizenetek csak felhigitjak az eredeti lizenetiink erejét, és csokkentik
a hirdetés eredményességét. A megjelenitett elemek szamanak korlatozésa is ugyanilyen fontos.
A tal sok elem Osszezavarhatja a fogyasztot, vagy erds gondolkodésra készteti, annak érdeké-
ben, hogy értelmezni tudja az lizenetet (Albertai Egyetem ¢s Mediacom, s.a.).
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10. illusztracio: A visszaemlékezés a kommunikalt tizenetek szamdnak fiiggvényében
Forras: Papp-Vary és Bonyhadi, 2007

Thomas Jefferson onéletrajzaban szerepelt az alabbi mese minderrdl: ,,Egy régi torténet szerint
volt egyszer egy kalapkészitd, aki sajat boltot szeretett volna nyitni. A legfontosabb dolognak
azt tartotta, hogy készitsen egy szép tablat, amit kirak az ajté folé. A kovetkezOt akarta rairni:
»Kocsis Tamas, Kalapkészitd, készpénzért elvihetd kalapok készitdje és forgalmazoja”. A szo-
vegen kiviil még egy kalap is volt a cégtablan. Ugy gondolta, megmutatja a hirdetését a barata-
inak, hogy azok véleménye alapjan modositsa azt (Papp-Vary és Bonyhadi, 2007).

Az elsd baratja ugy talalta, hogy a kalapkészitd szo felesleges, mivel a "kalapok készitdje’ ki-
fejezés ugyanerre utal. fgy eltavolitotta a szot. A masodik baratja Gigy vélte, hogy a ’készitSje’
sz6 is felesleges, mivel az embereket nem érdekli, ki késziti a kalapot. Ezt a szot is eltavolitot-
tak. A kovetkezd azt mondta, hogy felesleges kiirni, hogy ’készpénzért elvihetd’, mivel senki
nem varja el, hogy a kalapokat hitelbe kapjak meg. A ’kalapok értékesitdje’ kifejezést egy ne-
gyedik baratja szedette le vele, mivel szerinte egyértelmii, hogy ha egy kalap van a cégtablan,
akkor ott kalapokat lehet venni. gy csak a kalapkészitd neve és a kalap képe maradt” (Papp-
Véry és Bonyhadi, 2007).

Kocsis Tamas

11. illusztracio: A kalapkészito példaja
(Papp-Vary és Bonyhadi, 2007)



3.3. A szoveg hossza: maximum 7 sz6

Ahogy mar sz6 volt rdla, az déridsplakatok iratlan szabalya régota: 7 masodperc, 7 szo6. ,,Az
elfogadott mérce: a hét sz6” (Moricz és Téglassy, 1997: 97.). Robert Fleege szerint a felgyorsult
vilagban ennek helyét felvaltja a 6 mp, 6 sz6 (Fleege, s.a.). A kordbban bemutatott Virginia Tech
Transportation, Tantala Associates ¢s Foundation for Outdoor Advertising Research and Edu-
cation kutatasa szerint azonban még ez a 6 masodperc is feliilbecslés (Virginia Tech Transporta-
tion, 2007). Ugyanakkor a felgyorsult vilag miatt az emberek jelentds része gyorsabban olvas,
gyorsabban fogad be informaciokat. {gy akar 1 méasodperc alatt meg tudja emészteni a 7 szot —
ha tobbet nem is. ,,Minél rovidebb, annal erdsebb az lizenet” — mondja Maskulka, a téma egyik
amerikai szakért6je (Maskulka, 1999). Az Amerikai Outdoor Reklamszovetség OBIE dijnyer-
tes kampanyait tanulmanyozva arra jutottunk, hogy a 7 sz6 vagy kevesebb szinte mindig érvé-
nyesiil. A bannerek, az oriasplakatok, a poszterek rakényszeritik a marketingeseket az egysze-
riségre. Emiatt is beszélhetlink a hét szavas szabalyrol, hiszen autosként az ennél hosszabb
szOoveget tartalmaz6 oriasplakatokat nehéz elolvasni (Papp-Vary és Bonyhadi, 2007).

12. illusztracio: Effen Vodka 2006 OBIE gyoztes reklam
Forras: Papp-Vary és Bonyhadi, 2007

13. illusztracio: Dohdnyzasellenes, tarsadalmi célu plakat
Forras: Papp-Véry és Bonyhadi, 2007

Pure Turbonium.
The new Turbo

Drivers wonted.

14. illusztracio: Volkswagen Bogar 2000 OBIE gyoztes reklam ( (Papp Vary és Bonyhadi, 2007)



Azonban Luke Sullivan és Sam Bennett konyvében azt olvashatjuk, hogy inkabb a harom sza-
vas (!) oriasplakatokat kellene elétérbe helyezni. Természetesen azonban ezt nem minden eset-
ben lehet kivitelezni. Az 6riasplakatok tesztelésére egy kivald példa az, ha megmutatjuk az
alanynak, potencialis befogadonak az driasplakat vazlatat két masodpercre, hiszen koriilbeliil a
valosagban ennyi ideje van az embereknek a dekodolasra. A kiiltéri reklamok esetében még
inkabb kiemelt, hogy a marketingesek igazan batrak legyenek, hiszen nagyon fontos, hogy az
oriasplakatok ne silany mindségiiek legyenek, mert, ha az embernek minden nap azt kell latnia
akar az ablakabol, azzal szemben nem sokat tud tenni, azon kiviil, hogy lehtizza a redényt.
Elmondhatjuk, hogy gy tudnank igazan lemérni az otleteink milyenségét, hogy elérjiik azt,
hogy a befogadd szamara elég érdekes legyen ahhoz, hogy a sajat idejét eltoltse vele (Sullivan
¢s Bennett, 2013).

3.4. A szoveg stilusa
A CBS Outdoor kutatésai szerint a legfontosabb, hogy a szoveg:

e cegyszerl legyen, és
e vonja be a néz6t (humorral vagy massal)

Ugyanerre jutottak az Outdoor Advertising Association of America vizsgélatai is. Mind a hu-
mort, mind a kétértelmi, avagy rejtett jelentéssel bird hirdetéseket megjelenité markéaknak ki-
sebb médiakoltésre van sziikségiik, hogy felkeltsék a célcsoport figyelmét, és tudatos markais-
mertséget teremtsenek, mint a tobbi feliiletnek. A meglepetés ereje felkelti a fogyasztok figyel-
mét (Papp-Vary és Bonyhadi, 2007).

Az alabbi a vidamparki ,,horror hdzat” reklamoz6 hirdetéssorozat 2000-ben OBIE dijat nyert.
A kovetkezdket mondjak (Outdoor Advertising Association of America, 2000):

e  Latni a sziileidet mezteleniil” — Rémisztd. ,,Scarowinds” — Még rémisztobb
o  Meleg vécédeszka” — Rémisztd. ,,Scarowinds” — Még rémisztobb.
e  Kansasi sushi” — Rémisztd. ,,Scarowinds” — Még rémisztobb.

SEEING YOUR O W,
PARENTS NAKED .,PIARO INDS

WARM TOILET SEAT CARO“’INDS

SUSHI IN KANSAS DAROWINDS

15. illusztracio: A Scarowinds Horror Park outdoor kampanya
Forras: Outdoor Advertising Association of America, 2000



Milyen egyéb tanacsok adhatok még a szoveg stilusaval kapcsolatban a kutatdsok alapjan?
,Hasznalj ismert szavakat. Haszndlj rovid szavakat a hossziak helyett. Ne ugy irj, ahogy egy
scrabble bajnok.” — tanacsolja a szoveggel kapcsolatban Gary Provost, a,,100 ways to improve
your writing” szerzdje (Papp-Vary és Bonyhadi, 2007). A legtobb headline, cimsor érdekes mo-
don jobb lesz, ha néhany szot eltavolitunk. Egyszeriien (€s) jobban hangzanak. J6 gyakorlat
tehat, hogy hogyan lesz valami még révidebb? Még rovidebb? Rovidebb? (Papp-Vary és Bony-
hadi, 2007).

Vagy egy masik megkozelités: Miként lehet az otletet eladni szoveg nélkiil? Tételezziik fel,
hogy a fogyasztok nem tudnak magyarul (sem angolul stb.)! ,,Tulajdonképpen a leghatasosabb
az, ha szoveg nélkiil is mindent kifejez a kép, a grafika, pl. az aranyhal boldogan ugrik at akva-
riumabol egy Evian dsvanyvizet tartalmazo tivegtalba” (Moricz és Téglassy, 1997: 98.). Az
alabbiakban két példa lathat6 a vilaghirli Gibson gitar hirdetéseire, mely kizardlag képi meta-
forakat hasznal, szoveg (copy) nélkiil (Papp-Vary és Bonyhadi, 2007).

16. illusztracio: A Gibson gitar legendds outdoor kampdnya
Forras: Papp-Véry és Bonyhadi, 2007
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Hasonlé metafora volt a tejnek azon hirdetése, mely azt mutatta be, hogy a tej erdsiti a csonto-
kat. (Papp-Vary és Bonyhadi, 2007) Vagy a Volkswagen Beetle cabrio valtozatanak hirdetése,
ami egyedi modon mutatott r4 a cabrio funkciora (Papp-Vary és Bonyhadi, 2007).

17. illusztracio: ,, A tej erdsiti a csontokat” oriasplakadton elmesélve
Forras: Papp-Véry és Bonyhadi, 2007



18. illusztracio: A Volkswagen cabrio ambient outdoor hirdetése
Forras: Papp-Vary és Bonyhadi, 2007

Mint azt az el6z6kbdl lathatjuk, a kiiltéri reklamfeliiletet tervezés sok szempontbol olyan, mint
a vizualis mesemondas. Egy otlet kifejezése egy képpel elindithatja a fogyasztd képzelderejét,
vagy meglepheti 6t néhdny szoval. A humor vagy dramaisag kifejezése kiiltéri feliileteken be-
folyéasolhatja a fogyaszto termékrdl alkotott képét, dontéseit, és ami lizleti szempontbdl a leg-
fontosabb, eladhatja a terméket (Papp-Vary és Bonyhadi, 2007).

A kreativitds azonban soha nem lehet 6ncéli, hanem a termék-marka eladasat kell szolgalja.
Ennek kapcsan érdemes harom rekldmnagysagot is idézni: Rosser Reeves, a Unique Selling
Proposition (USP) atyja a kdvetkezoket mondta: ,,A terméket kell érdekessé tenni, nem a rek-
lamot. Sajnos tl sok a szovegird, aki nem érti a kiilonbséget”. De idézhetjiik Leo Burnettet is:
Azt akarjuk, hogy a fogyaszt6 azt mondja: *Ez egy fantasztikus termék!” Es nem azt, hogy *Ez
egy fantasztikus rekldm!”” Vagy hogy Howard Gossage megallapitasaval zarjunk: ,,Senki nem
olvas reklamokat. Az emberek azt olvassak, ami érdekli dket. Ezek néha reklamok” (Papp-Vary
¢s Bonyhadi, 2007).

3.5. A szinek hasznalata — Lényeg a kontraszt

A szinek hasznélata a marketingben és a reklamban kiilon teriilet (Dernoczy, 2007). A kdvetke-
z6kben azon gyakorlati tapasztalatokat 6sszegeztiik, melyekre figyelemmel kell lenni a plaka-
tok tervezésénél (Papp-Vary és Bonyhadi, 2007). El6szor is le kell szogezni, hogy a szineknek
két szempontbodl van jelentésége (Moricz és Téglassy, 1997: 98.):

e a figyelemfelkeltés hatékonysaganal €s
e az olvashatosagnal, azaz az értelmezésnél

Az oriasplakat kialakitdsdban minden elemnek megvan a maga szerepe (Papp-Vary és Bony-
hadi 2007). A szinek megallnak, és raveszik az embereket, hogy masodszor is nézzenek ra. De
ez nem lehet ok arra, hogy sok szint vélasszunk a tervezéshez. Két vagy harom szin béven
elegendd lehet egy ziirzavarmentes és ¢éles megjelenésii hirdetdtabla 1étrehozasdhoz, amely
egyenesen tovabbitja az lizenetet (Media C., 2019).

A szindinamikabol ismert szinkerék ismertetésétdl itt most eltekintlink. De roviden 6sszefog-
lalva, a legfontosabb az, hogy olyan szinkombinaciokat valasszunk, melyek erds kontrasztban
allnak egymassal. Ez az, ami miatt a fehér jol megy barmelyik sotét szinnel, a fekete pedig
barmelyik vilagossal (Papp-Vary és Bonyhadi, 2007). Az Amerikai Outdoor Reklam Szovetség



mindezt kutatdsokkal is alatdmasztotta. Vizsgalataik szerint a magas kontraszta szinpéarok ese-
tében a reklam visszaemlékezés (advertising recall) 38%-kal nétt (Outdoor Advertising Assso-
ciation of America, s.a.). Ugyanakkor 42%-kal nagyobb az esélye annak, hogy az ligyfelek el-
olvassdk a hirdetést, ha a hirdetés fekete-fehér helyett szines. Ezért fontos a megfeleld szinek
hasznélata a hirdetdtabla kialakitdsdban. A felkapott szinek hasznalata pedig még fontosabb
(Media C., 2019).

A fentieket kutatva a kiiltéri reklamfeliiletek tervezésére és feliiletértékesitésére szakosodott
amerikai Lamar Advertising meghatarozott egy ,,szinkombindcio-erdsorrendet”. A felmérés
eredményei alapjan a legjobb kombinacidk: 1. sarga alapon fekete betii, 2. fehér alapon fekete,
3. fekete alapon sarga, 4. fekete alapon fehér, 5. fehér alapon kék, 5. kék alapon fehér. Erdekes,
hogy a kedvelt sarga alapon piros bettl, illetve piros alapon sarga betii csak a 17—18. helyet érte
el a felmérés alapjan (Papp-Vary és Bonyhadi, 2007).

3.6. Szinpszichologia hasznalata

Van néhany mar-mar metaforikus szinhivatkozas, amelyek lattan, mindannyiunknak ugyanaz
jut eszébe. Példaul a zold lattan a legtobb ember esetében a fii jut eszébe vagy példaul a kék
esetében az égre vagy az 6ceanra gondol elsének. E szinek megfeleld hasznalata a részletekben
segitséget nyljt a tervezésben anélkiil, hogy az emlitett elemeket ténylegesen illusztralna. Az
itteni z0ld és a teniszlabdak megjelenitése elég ahhoz, hogy egy teniszpalyara emlékeztessék
az arra jarot — és persze, hogy a zold lampa esetében lehet csak tovabb haladni (Kimp, 2022).

19. illusztracio: Szinpszichologia egy plakaton
Forras: Kimp, 2022

3.7. Betiitipus

Az olvashatosag alapfeltétel. Nagy, vastag, ,talpacska” nélkiili betlitipusra van sziikség, az
adott koriilmények kozott csak ez olvashatd konnytiszerrel” (Moricz és Téglassy, 1997: 98.). A
betlinek tehat egyszeriinek, tisztanak és konnyen olvashatonak kell lennie. Ez hdrom részbdl all
(Moricz és Téglassy, 1997):

e spacing (vagyis térkoz) a betiik kozott
e Dbetlitipus olvashatosaga
e Dbetiitipus stilusa


https://review42.com/resources/color-psychology-facts/

A spacinget tekintve az outdooron jo némi helyet (térkozt) hagyni. Ha ez nincs meg, messzirdl
egybeolvadhatnak a betiik. Ime a rosszabb ¢és a jobb valtozat (Méricz és Téglassy, 1997):

SPACE
SPACE

20. illusztracio: Spacing, terkoz
Forras: Papp-Véry és Bonyhadi, 2007

Az olvashatdsagot tekintve akarmilyen betlitipusrol is van szd, az ultra-vastag és az ultra-vé-
kony nem j6 megoldés. El6bbi dsszeolvad, utdbbi eltlinik. A kettd kozotti arany kozéputat kell
megtalalni. (Moricz és Téglassy, 2007)

Legibility
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v’ Legibility

21. illusztracio: Olvashatosag-betiitipus
Forras: Papp-Vary és Bonyhadi, 2007

Mas serif betlitipusok is szerepelhetnek ebben a kategoridban, mivel ezek a betlitipusok 9ssze-
tettebbek és tulsagosan miivésziek, ami miatt nem olvashatok révid vagy nagy tavolsagbol
(user_matt, 2023). A stilust tekintve a minél puritanabb, egyszer(ibb a j6. Diszitett és ékes betlik
hasznalata csak elvétve vagy egyaltalan nem javasolt. A ,,kanyargds” betliket célszerli keriilni,
ahogy az arnyékolast és egyéb effekteket is (Moricz és Téglassy, 2007).
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22. illusztracio: Diszitett és ékes betiik
Forras: Papp-Vary és Bonyhadi, 2007

Ezen tal a plakat jobban olvashatd, amennyiben nem csak nagybetiiket hasznalunk a plakaton,
hanem kisbetliket is, ldsd minderrél Ogilvy tanéacsait (Ogilvy, 2001).
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23. illusztracio: Nagybetii vs. kisbetii kérdése két plakdaton
Forras: Papp-Véry és Bonyhadi, 2007

A betliméretet érdemes kiilon is megvizsgalni. Az 1. tablazat segithet abban, hogy meghatéaroz-
zuk, mekkora méretii betiiket kell hasznalnunk, hogy a fogyasztok el tudjak olvasni reklamun-
kat. (Papp-Vary és Bonyhadi, 2007)

1. tabldzat: Tavolsag méterben és a minimum sziikséges betiiméret

Tavolsag méterben és a minimum szilkséges betliméret
Tavolsag méterben Példa Minimum olvashaté szévegmagas-
sag cm-ben
30-60 Poszterek, Utcai feliilet 10-20
60-90 Poszterek, Utcai feliilet, Autopalya hirdetétabla 20-25
90-105 Autdpalya hirdetétabla, Autépalya poszterek 25-38
105-150 Autopalya hirdetétabla 38-50
150-190 Autopalya hirdetétabla 50-60

Forras: Papp-Vary és Bonyhadi, 2007
3.8. Olvashatosag-befogadhatosag

Az el6zbek (az elemek szama reklamban, a szavak szama és stilusa, a szinek hasznalata, a be-
tlihasznalat) 6sszességében mind-mind az olvashatdsaggal, befogadhatdsaggal allnak 6sszefiig-
gésben. Ha ugyanis nem lehet elolvasni a hirdetést, az egész semmit sem ér. Minden hatés:
tetszés, markaeladas stb. a felismerésnél kezdédik (Papp-Vary és Bonyhadi, 2007).

,» Tulajdonképpen nem is olvasasrol van sz6, hanem rovid rapillantasrél, ami alatt mind a kép-
nek, mind pedig a feliratnak tokéletesen, 6sszehangoltan, azonnal érthetévé kell valnia! Ujra
attekintésre, Gjra-olvasasra nincs id6” (Moricz és Téglassy, 1997:97).

,»Az 0rias hirdetétablanak a 10x23 cm-es miniatiir valtozata kb. masfél méter tavolsagbol nézve
adja ugyanazt a benyomast, mint az it menti Oridsplakat 100 méterrdl (az autobol nézve!)”
(Moricz és Téglassy, 1997:97-98).

Egy masik j6 modszer, hogy mennyire olvashaté a plakatunk, a 24. illusztracion lathaté (Papp-
Viary és Bonyhadi, 2007).

Az elkésziilt anyagot mindenképp érdemes ilyen kézi tesztnek aldvetni. De az innovativ alkal-
mazasok soraban mar itt van a Lamar Outdoor Advertising honlapjan talalhato ’testdrive’ szoft-
ver. Ezzel meg nézhetjiik, hogyan fest kiiltéri feliiletliink, amikor elhajtunk mellette autoval. Az
alabbi képeken egy oridsplakatot latunk, amint egy gépkocsi elhalad mellette kb. 75 km/o6ras
sebességgel, lasd 25-26. illusztraciok (Papp-Vary és Bonyhadi, 2007).



24. illusztracio: A befogadhatosag tesztelése
Forras: Papp-Véry és Bonyhadi, 2007

25. illusztracio: Lathatosag 500 méterrdl és 300 méterrol
Forras: Papp-Vary és Bonyhadi, 2007
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26. illusztracio: Lathatosag 200 méterrol
Forras: Papp-Véry és Bonyhadi, 2007



3.9. Grafika

Az eldz6 test-drive-os kisérletbdl is jol lathatd, hogy az oridsplakatokon a nagyvonall, nem
részletezett megoldas jobban mikddik. ,,A grafika legyen altalaban kifejezd, markéans, dramai,
erdteljes. Nagyvonall, nem részletezett. Akdrmennyire is nagynak tlinik a hasznalhat6 feliilet,
a festett, illetve elektronikus 6rids hirdetdtabla, tavolrdl nézve Osszezsugorodik™ (Moricz €s
Téglassy, 1997: 97.).

Az Outdoor Advertising Association of America egyik legfontosabb tandcsa ezért az, hogy a
termék neve, illetve a logo legyen elég nagy, lathatd. ,,Az art directoroknak meg kell tanulniuk:
a kis logo a sarokban mitkddik a sajtoban, de nem az oridsplakaton. (...) Az outdoor nem print
—még ha hasonléan nyomtatjak is” (Papp-Vary és Bonyhadi, 2007).

A fogyasztoi reakcidkat nagyban befolyasolhatja a logo jo elhelyezése is. A fekvd formatumui
feliileteknél altaldban a jobb als6 rész a legjobb hely a logonak. Az all6 formatumnal a feliilet
felso fele a legjobban megfigyelt teriilet. Az el6z6 pontok fényében az éridsplakatok kreativja-
inak elfogadtatasakor is kreativ, innovativ eszkdzokkel kell élnilink. Az egyik ilyen, hogy az
igyféllel valo taldlkozas eldtt aggassuk fel a terveket szobaban. Az ligyfelet ne hagyjuk belépni,
hanem alljon meg az ajtoban és mondja meg, melyik tetszik neki. Ilyenkor ugyanis nagyjabol
abbdl a tavolsagbol latja a plakatot, ahogy majd a célkozonség fogja, amikor az ki lesz téve
(Papp-Vary és Bonyhadi, 2007).
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27. illusztracio: Virgin Atlantic 2001 OBIE gyoztes reklam
(Papp-Vary és Bonyhadi, 2007)

3.10. Ugyanazon kampany tobbféle mutacioval hatékonyabb

Az Albertai Egyetem és a Mediacom ,,What Works Study” kutatassorozata azt vizsgalta, hogy
milyen hatdssal van a tobbféle kivitelezés, mutacio (multiple execution) a kampanyok hatasos-
sagara. Vagyis mi a jobb: ugyanazt a plakatot tenni az 6sszes befoglalt helyre, vagy inkabb tobb
valtozatot hasznalni?

Az eredmények egyértelmlien azt mutattdk, hogy a multiple execution hatdsa nagyobb, ¢€s a
kampény fokusza sem veszik el. S6t, jobban emlékeznek a kampanyra, ha tobb kreativ volt. Az
egy kreativval torténd megvalositast 100-as bazisnak véve a tobb kreativos 114-et ért el
(oaaa.org, s.a.). Ezt kiilondsen jol ki tudjak hasznalni a cégek, amire tobbek kozott j6 példa a
Citibank kampanya (Papp-Vary és Bonyhadi, 2009).



3.11. A varosi kornyezet figyelembevétele

Végiil, de nem utolso sorban, érdemes kiemelni, hogy a kiiltéri kreativ nem 6nmagaban 1étezik,
hanem vérosi kornyezetben: utcafasitas, burkolatok, homlokzatok, kozvilagitas €s gyalogos-
aramlas kozott. A helyszinspecifikus tervezés ezért alapfeltétel: figyelembe kell venni a lato-
szoget és a megkdzelitési sebességet, a nappali és €jszakai kontrasztot kiillondsen a digitalis out
of home (DOOH) feliileteknél. Egy jol illesztett oriasplakat ugyanakkor nem takarja, hanem
kiegésziti a varosi latvanyt, és hozzajarul a kornyék identitdsdhoz.

4. Outdoor: A legkreativabb médium

Az oriasplakatok ,,a reklam kreativitas legkihivobb és legigazibb megtestesitdi, mert itt kell
igazabol a lényegre torden kifejezni a reklamgondolatot: egy nagyszerli képi abrazolassal és
néhany rovid szdval” (Moricz és Téglassy, 1997: 97). David Berstein szerint ,,a poszter a gon-
dolkod6 kreativ ember médiuma. Ez a legkeményebb kreativ kihivas. Ha meg tudjuk oldani a
marketingkommunikécios problémat egy poszteren, akkor megoldottuk az 6sszes médiumra”.
Ugyanezt vallja Kisantal Gyula, a D’Arcy Avenue Reklamiigynokség kreativigazgatdja is, az
egyik szerz6 egykori ligynokségi tanitomestere (Papp-Vary és Bonyhadi, 2007).

Az oridsplakat a leginkabb limitalt médium, ahol a legtobb kotottséggel kell dolgoznunk, am
pontosan ez a ,,thinking inside the box” segit a kreativitasban (Schenke, 2007). Egy billboardon
a kreativ a minden. A Gunn Report évek ota kimutatja, €s ugyanerre jutott az outdoor rekla-
mokra vonatkozo OBIE Awards is: a dijnyertes kreativ rekldmok a legtdbb esetben novelik a
forgalmat (Papp-Vary és Bonyhadi, 2007). Es bér a fogyaszto és az iizenet talalkozasanak gya-
korisdgat novelve — nagyobb reklamkdltéssel — minden oridsplakat esetében biztosithatjuk,
hogy az iizenet célba jusson, de nem tudjuk garantilni sem a tetszés elnyerését, sem az emlé-
kezést. Egy kreativ plakat esetében ezzel szemben sokkal kevesebb kihelyezés kell, mint egy
rossznal. Ugy tiinik, mintha a j6 kreativ mindeniitt ott lenne. S6t, egy ilyen plakat még egy rossz
helyen is feltlinik. Egyes szerzOk szerint akar egyetlen kihelyezés is sikert érhet el. Ha mindeh-
hez hozzatessziik, hogy a médiafoglalas lényegesen tobbe is keriil, mint a kreativitas, a kreativ
igynokségek megfizetése, akkor mindenképp érdemes foglalkozni a kreativ reklamkészités ré-
szével (Papp-Vary és Bonyhadi, 2007).

Erdekes modon a kreativitds maganak a médiumnak is segit. Egy médium, és itt beszélhetiink
barmilyen médiacsatornardl, olyan, mint egy hangszoro. Nincs ereje a beldle sz616 hang nélkiil.
Ami pedig még ennél is fontosabb: nincs ereje a hang mogott 1€vo otlet nélkiil. Sem a tervezo,
sem az ligyfél, sét még az adott médiacsatorna sem lesz keresett. Egy médiacsatornat kizarolag
J0 kreativval lehet sikeresen kihasznélni (Papp-Vary €s Bonyhadi, 2007).

S6t, az emberek oOridsplakatokkal szembeni averzioit is csak kreativ eszkozokkel lehet legydzni.
Azzal, hogy kreativan mutatunk ré, hogy az oriasplakatok, reklamok sok esetben olyan helyre
keriilnek, ahol nem zavarnak. s6t, a kornyezetet akar szebbé is teszik. Az egyik outdoor cég
kampanya igen szellemesen fejezte ki ezt: ,,Say no to no billboards” azaz ,,Mondj nemet az
oriasplakatok betiltasara!” (Papp-Vary és Bonyhadi, 2007).

Bz az a latvany, amit tonkreteszlink” — mondja az egyik ,,plakat” headline-ja, arra célozva,
hogy egy nem tul szép feliiletre kertil ki, igy nem art a kdrnyezetnek (Papp-Vary és Bonyhadi,
2007):
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28. illusztracio: ,, Ez az a latvany, amit tonkretesziink” (,, This is the view we are spoiling”).
Forras: Papp-Véry és Bonyhadi, 2007

,Ah, igy méar 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.)
Es a legutolso: ,,Nem egészen a Sixtusi képolna, igaz?” (Papp-Vary és Bonyhadi, 2007)

29. illusztracio: ,, Ah, igy mar jobb” (,, Ah, that’s better”’)
Forras: Papp-Vary és Bonyhadi, 2007

30. illusztracio: ,, Nem egészen a Sixtusi Kapolna, igaz?” (,, Not exactly the Sistine Chapel,
is it? ") Forras: Papp-Vary és Bonyhadi, 2007



Az oridsplakatok kreativ elemei koz¢ tartozhatnak a 3D-s elemek is. Hogy egy magyar példa is
legyen, az alabbi kutyas oriasplakat esetében, a kutya olyan mintha nem is a plakéaton lenne,
hanem kijonne abbodl. Ez érzékelteti, hogy az adott kérnyék milyen baratsagos, illegve progra-
mokkal, élményekkel, szolgaltatdsokkal teli.

Arrdl nem is beszélve, hogy miként Les Binet és Sarah Carter konyvében olvashatjuk, a rekla-
mok esetében a szOrds allatok pozitiv hatdst tudnak kivaltani a fogyasztd kozonségbdl. (Binet
¢s Carter, 2022) A lentebbi kutyés driasplakat is képes javitani az adott varosrész megitélését,
egyrészt a 3D-s viddm elemeknek kdszonhetden, masrészt a konnyii olvashatosdga miatt €s
természetesen a kutya miatt, amely pozitiv hatast valt ki az emberekbdl.
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31. illusztracio: Kutyas oriasplakat
Forras: Sajat kép, Budapest 1117, Dombdvari ut Készitve: 2023. 10. 23.

Ha mar pozitiv hatds és 6rom, az Ikea 2021-ben helyezett ki olyan plakatokat, amelyen az angol
joy sz6 volt megfigyelhetd (Arcoya, 2021). A joy sz6 angolul 6romot jelent, igy ezzel az Ikea
az emberek fejében az 6rom szot 6ssze akarta kapcsolni magéaval a markéaval. Megfigyelhetd az
is, hogy minden igy felirt sz6 butorokbol és emberekbdl tevodik dssze. Az ,,L” betli valojaban
egy kanapé, az ,,0” betli egy étkezdasztal és az,,Y” betii pedig egy kis asztal, amely mellett két
ember beszélgethet.

31. illusztracio: Ikea oriasplakat

Forras: Arcoya, 2021



Mindezzel azt akarta sugallani a plakat kozonsége szamara, hogy az Ikea 6romoét visz a min-
dennapokba, hiszen a két személy egy hétkdznapja lathatd, mintha két jo barat beszélgetne egy-
massal. Ezzel a plakatjaval az Ikea a varosrészrol alkotott 6sszképet is vélhetden javitani tudta,
hiszen egy megragad6 3D-s elemeket tartalmazo plakatot helyezett ki, amely az 6romre hivja
fel a figyelmet.

5. Az outdoor piac mérete, valamint a hatasaval és hatékonysaga-
val kapcsolatos kutatasok

Ahogy az eddigiekbdl mar kideriilt, ha j6 a rekldm, azaz jo a kreativ, akkor sokkal hatdsosabb
lehet egy-egy oridsplakat. Jelen fejezetben ezen tilmenden is dsszefoglaljuk a médium eldnyeit,
illetve az ezzel kapcsolatos kutatasokat.

5.1. Az outdoor reklamra szant koltés Magyarorszagon

Ebben az alfejezetben bemutatjuk a kiilonb6z6 statisztikai adatokat, amelyeknek kdszonhetéen
pontosabb képet tudunk kapni az outdoor médiaval kapcsolatban. Az alabbi dbra 2023 augusz-
tusi adatok alapjan késziilt el. Megmutatja, hogy hogyan alakult és varhatéan hogyan fog ala-
kulni a digitalis és tradiciondlis kiiltéri rekldmokra szant reklamkoltése Magyarorszag tekintet-
¢ben. Az adatokat milli6 US dollarban szerepelnek. tudjuk értelmezni. Mint a diagramon lat-
hatd, az eddigi években az volt megfigyelhetd, hogy a tradicionalis kiiltéri reklamot egyre job-
ban utoléri a digitalis kiiltéri reklam megléte. A jovOben arra szdmithatunk, hogy a digitélis
kiiltéri reklamok koltése tal is fogja szarnyalni a tradicionalis kiiltéri reklamok koltését (Statista,
2023).

REKLAMKOLTES MAGYARORSZAGON

MillioUS $

32. illusztracio: Kiiltéri (outdoor) reklamokra koltott reklamkoltés Magyarorszagon, US
dollarban
Forras; Statista, 2023



5.2. Reklamfeliiletként eladott 6riasplakatok szama Magyarorszagon

A kovetkez0 oszlopdiagram azt mutatja meg, hogy Magyarorszag esetében 2020-ban hogy ala-
kultak honapra lebontva az eladott éridsplakatok szamai (Statista, 2022).

AZ ELADOTT ORIASPLAKATOK SZAMA MAGYARORSZAGON
2020-BAN, HONAPOK SZERINTI BONTASBAN
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33. illusztracio: Eladott oriasplakatok szama Magyarorszagon

Forras: Statista, 2022

5.3. A kozteriileti reklam elonyei és hatranyai

A fentiek utan érdemes a kozteriileti reklam eldnyeit €s hatranyait 6sszefoglalno. Amiatt is na-
gyon fontos az elényokrdl beszélni, mert ezen indokok miatt is dontenek igy a vallalatok, hogy
¢lnek az outdoor-ral, azonban a hatranyokat is figyelembe kell, hogy vegyék. A koztertileti pla-
katok eldnyeit és hatranyait a kovetkezd tablazat mutatja be.

2. tablazat: A kozteriileti reklam elonyei és hatranyai

Elényok

Héatranyok

Magas lefedettség és gyakorisag

Rovid, tomor Uzenet

Aktiv célcsoport

Korlatozott informéacidatadas

Regiondlis célozhatdsag

Rongélhatéséag

Nem atlapozhatd, nem kikapcsolhatd

Csak vizudlis hatas

Hosszu tavu hatas

Magas koltség az egyedi, nagyméret( kreativ megol-
désok esetében

Egyedi vizudlis hatas (nagy méret, 3D)

Kevésbé zavaré reklam (nem zavarja meg a tartalom-
fogyasztast)

Véltozatos kivitelezés, méret, helyszin, akar mozgd
formais

Forras: Horvath et al., 2013



5.4. Mikor veszik észre az emberek az oriasplakatokat és mit6l emlékeznek
rajuk?

Harom f6 oka van annak, hogy az emberek észreveszik az oridsplakatokat:

e Foglyul ejtett kozonség: A soférok vezetés kdozben nem keriilhetik el dket a latoteriikbe be-
leesik.

e Relevancia: Az embereket érdeklik az oridsplakatokon taldlhatd informéaciok.

o Kreativitas: Az emberek szeretik a tablan dbrazolt tizenetet vagy humor (Media. M., 2023).

Ebbdl elsésorban utdbbi fontossagara szerette volna felhivni a figyelmet a cikk.

De emlékeznek-e az emberek az dridsplakatokra? Az Arbitron felmérése szerette volna kideri-
teni erre a kérdésre a valaszt ¢és a vallalat megéllapitotta, hogy:

e A valaszadok kétharmada szamolt be arrol, hogy latott oridsplakatot az elmult honap-
ban.

e A hirdetdtablak nézdinek 80%-a nézte meg a reklamiizenetet az id6 egy részében.

o M¢ég atomegkozlekedéssel kozlekeddk is észrevették a koriilottiik 1évo oriasplakatokat,
a buszosok és taxik 66%-a azt mondta, hogy latott mar ilyet az el6z6 honapban.

Az utdbbi kiilondsen figyelemre méltd, mert cafolja azt az allitast, hogy az emberek csak a
telefonjukat nézik, amikor utasok. Ez a vdlasz azt bizonyitja, hogy még mindig kinéznek az

ablakon (Media. M.,2023).

5.5. Az oriasplakatok értékelése, hatas- és hatékonysagvizsgalata

3. tabldzat: Oridsplakdtok értékelése és mérése

Eszlelés

Hany % latta a kampanyt (Teljes minta)

Teljes azonositas

Hany % azonositotta a kampany hirdet6jét, markajat (Teljes minta)

Azonositas

Hany % azonositotta a kampény hirdetsjét, markajat (Eszlelék kozl)

Pontos azonositas

Hany % azonositotta a kampany 0sszes letakart elemét (marka, hirdetd, tipus) esee

Teljes tévesztés Hany % tévesztette dssze a hirdetét szegmensen belili mésikkal (Teljes minta)
Tévesztés Hany % tévesztette dssze a hirdetdt szegmensen beliili masikkal (Eszlel6k)
Teljes tetszés Hany % nyilatkozott, hogy tetszik neki a plakat (Teljes minta)

Tetszés Hany % nyilatkozott, hogy tetszik neki a plakat (Eszlelék)

Teljes nemtetszés

Hany % nyilatkozott, hogy nem tetszik neki a plakat (Teljes minta)

Nemtetszés

Hany % nyilatkozott, hogy nem tetszik neki a plakat (Eszlelok)

Teljes aktivizalas

Hany % nyilatkozott, hogy Ugy érzi, aktivizalja a plakat (Teljes minta)

Aktivizalas

Hany % nyilatkozott, hogy Ugy érzi, aktivizalja a plakat (Eszlelék)

Vasarlasosztonzo érték

Hany % nyilatkozott, hogy Ugy érzi, aktivizalja a plakat (Azok kozill, akiknek tetszik)

POSTerTEST index

Osszetett mutato, az észlelés, azonositas, tetszés és aktivizalas alapjan.

Forras: Horvath et al., 2013




A kozteriilet esetében nagyon nehéz, hogy pontosan tudjuk mérni a hatékonysagot, emiatt be-
vezetésre keriilt az Egységes Tablamindsité Rendszer (Tovabbiakban: ETR), majd ezt tovabb-
fejlesztették az Egységes Kozteriileti Informacios Rendszer-re (Tovabbiakban: EKIR). Az
alabbi tablazatbol meg tudjuk nézni, hogy miket érdemes megvizsgalni annak érdekében, hogy
tudjuk, valojaban mennyire bizonyult sikeresnek az adott reklamtevékenység (Horvath et all,
2013).

6. Az oriasplakatok szamanak csokkentése

Bar ahogy e cikk igyekezett ramutatni, nem 6nmagaban az 6riasplakatokkal van a baj, hanem a
csunya, Otlettelen, vizualisan kornyezetszennyezo szabalyokkal, tobb példa is van rd, amikor az
oriasplakatok szamat jelentdsen csokkentik.

6.1. Sao Paulo és a tiszta varos torvénye

Az elmult évtizedekben vilagszerte nétt a tulfogyasztas kulturdja, amelyet a reklamok népsze-
rasitenek és taplalnak, amelyek mindeniitt jelen vannak legyen sz6 nagyobb varosrdl vagy fa-
lurol. A 2000-es évek elején a reklamipar exponencialisan nétt Brazilidban és Sao Paulo varos-
nak kezdett elég lenni a tlzott hirdetétabla mennyiségtol. 2007-ben Sao Paulo varosa ezért
bevezette a tiszta varos torvényét, melynek keretében tobb mint 15.000 darab oridsplakatot és
300.000 darab nagy tizleti tablat tavolitottak el. A busz-, taxi- és plakathirdetéseket is el kellett
tavolitani. A "vizudlis szennyezés" csokkent, bar 6t évvel a tiszta varos torvény elfogaddsa utan
a varos fokozatosan ujra bevezette a reklamokat ellenérzott modon. Az eltavolitott hirdetések-
kel egyben helyet szabaditott fel a helyi milalkotdsok szaméra. Az oridsplakatok €s mas rekla-
mok eltavolitdsa egyben arra késztette a polgarokat és a varosvezetdket, hogy észrevegyek a
megoldando6 problémaékat, amelyeket kordbban a nagy reklamok alcaztak, példaul a kis favellak
vagy az omladoz6 infrastruktira (Kohlstedt, 2016).

6.2. Magyarorszagi reklamkataszter

2024 januar elsejétdl Magyarorszagon bevezetésre keriilt a reklamkataszter, mely komolyan
szabalyozza a kozteriileti reklamokat Magyarorszagon. Tilos lett az alabbi helyeken reklamot
elhelyezni: torténeti kertben, védett temetdben, kiemelten védett régészeti lel6helyen és nem-
zeti emlékhelyen, miiemléken €s annak telkén és orszagos jelentdségii védett természeti teriile-
ten. A szabalyt megszegdk komoly biintetésre szamithatnak, hiszen hatszadzotvenezertdl egé-
szen négymillio forintig terjed a birsdg nagysaga (Sereg, 2023). A szabalyozas segitheti a tele-
pliléseket egy szebb varoskép kialakitasaban.

7. Osszefoglalas

Az oridsplakatok haszndlata a markaépités egyik fontos eszkoze, hiszen a vizualis kommunika-
cios kutatasok is alatdmasztottdk, hogy az emberek konnyebben emlékeznek a szavakra, ha
azok képi elemmel tarsulnak, ezaltal a markara is jobban vissza tudnak emlékezni. Osszesség-
¢ben 6t f6 funkcioja, célja kiilonithetd el az oridsplakatoknak: a markaépités, a termék- vagy
szolgaltatasbevezetés, a kiilonleges vagy rendkiviili események bejelentése, az iranyito jellegli
tajékoztatas és a specialis arajanlatok kommunikalasa. Az driasplakatok kiilonbozé méretiiek
lehetnek, és a varosok kozpontjaibol kiindulva az évtizedek soran az autopalyak mentén is meg-
jelentek, amelyeket azonban sok orszagban szigoru szabalyozasok korlatoznak. A kreativ ipar
fejléddésével egyre gyakoribbak a haromdimenziés megoldasok is, amelyek emlékezetesebbé



teszik a plakatokat. A piac boviilésével parhuzamosan a szabalyozas is egyre szigorodott: Sao
Paul6éban nagyon komoly tiltas 1épett életbe egy idoben, Magyarorszagon pedig tobb hullamban
vezettek be szigoritdsokat, legutobb a reklamkataszter formajaban.

A kutatéasi eredmények azt mutatjak, hogy a jol megtervezett oriasplakatok tobbsége figyelem-
felkelt6 és kdnnyen megjegyezhetd, sdt az emberek gyakran vissza is tudjak idézni 6ket. Nem
tekinthetok olyan zavardnak, mint példaul a felugré online hirdetések vagy a postaladakat el-
arasztd szorolapok. Kreativ megjelenésiiknek koszonhetden egy-egy varosrész arculatat is ja-
vithatjak. Ugyanakkor fontos latni, hogy az elhagyatott, liresen all6 feliiletek vagy a rossz kre-
ativok épp ellenkezo hatast valtanak ki, negativan befolydsolva nemcsak a hirdetd megitélését,
hanem az adott varosrész vagy telepiiléskép megélését is. A hatranyok koz¢ tartozik a feliiletek
magas ara, a korlatozott terjedelmi lehetéségek €s a rongalhatosag, de ennek ellenére az orids-
plakat tovabbra is népszerli eszkdz, amelyet vallalatok, kormanyzatok és politikai partok egy-
arant hasznalnak.

A kozteriileti reklam egyik legnagyobb elénye, hogy magas lefedettséget biztosit, hosszu tava
hatast gyakorol, regiondlisan jol célozhatd, és valtozatos kivitelezést tesz lehetdveé gy, hogy
kozben nem akadalyozza a tartalomfogyasztast. Ugyanakkor a varosképi hatasok figyelembe-
vétele elengedhetetlen. A vandalizmus, a kornyezet elhanyagoltsdga, a rosszul megvalasztott
helyszin vagy a fak és épliletek takarasa mind rontjak a plakat hatasat. Ha egy plakat kornyezete
rendezetlen, gazos vagy szemetes, az nemcsak a hirdetdt, hanem az egész varosrészt rossz fény-
ben tiinteti fel. Ezzel szemben a gondosan karbantartott, kreativ médon megjelenitett o6riaspla-
kat hozzéjarulhat egy varosrész pozitiv imazsahoz és vonzo arculatahoz.

Varoskép szempontbol az oridsplakat kozteriileti épitészeti elemként is viselkedik: hat a hely
a kevesebb, de mindségi feliilet, amely karbantartott krnyezetben jelenik meg; ezzel elkertil-
hetd a vizualis zaj, és a kozteriileti reklam értékndveld varosi alkototarssa valhat. Ez a megko-
zelités Osszhangban van a szabélyozési torekvésekkel (pl. reklamkataszter) és a nemzetkozi
példakkal, kreativ iranyelvekkel is.

Az 6ridsplakatok tehat egyszerre kommunikacios €s varoskeépi eszkozok. Kreativ kivitelezésiik,
megfeleld elhelyezésiik és kdrnyezetiik gondozottsaga révén nemcsak a markakat teszik emlé-
kezetesebbé, hanem a varos élhetdségét és vizualis mindségét is formaljak.
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