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ES INFEKTOLOGIAI INTEZET

1490 forint helyett 990 forintért
a szakma legfontosabb hireit!

Ez év elején két reklam is nagy érdeklodést valtott ki: a Bud Light azt mutatta be a Super Bowl sziinetében, hogy
milyenek is a ,.tipikus amerikaiak”, a Scandinavian Airlines pedig olyan reklamfilmet toltott fel a netre, amibél
kideriilt, hogy ,,mi is igazdn skandinav”. Mig az el6bbi nagy sikert aratott, addig az utobbi leginkabb felhaborodast
keltett. Ezen persze nincs is mit csoddlkozni, hiszen a Bud Light filmje felemelte az ameriakat, ezzel szemben a SAS
reklamjabdl az deriilt ki, hogy valojaban a skandinavok az égviligon semmit nem talaltak ki. Akad azonban a
nemzeti jellemzoket meglovagolé magyar és angol reklam is a kozelmultbdl és tavolabbrél. A cikkben azokat
elemezziik, amelyek a maguk médjan provokativ modon kozelitettek a kérdéshez, annak kapcesan, hogy milyen
tipikus jellemzdi jelentek meg az adott nemzetnek, olykor karikirozva.

Cikkiink szerz6: Dombi Andrea, a Budapesti Metropolitan Egyetem (METU) kommunikacié és médiatudomany
szakos hallgatéja és Dr. Papp-Vary Arpad, a Budapesti Metropolitan Egyetem (METU) Uzleti, Kommunikacids és
Turisztikai Karanak dékanja

Semmi sem skandinav

Idén februarban érdekes reklamfilmmel taldlkozhattak a skandindvok az interneten. Ezuttal a pre-roll hirdetésként felugro
reklamfilmet nem kattintottak azonnal tovabb, mert azt az izgalmas kérdést tette fel: ,,What is truly Scandinavian?” azaz ,,Mi
igazan skandinav?”. Raadasul a film azonnal meg is valaszolta a kérdést, igaz, a nézok legnagyobb dobbenetére azzal, hogy:
“Absolutely nothing.”, azaz ,,Az égvilagon semmi.” Merthogy Skandinaviaban minden masolat — dertilt ki rovidesen. A
demokraciat a gorogoktol, a sziiloket timogato rendszert Svajctol, az ikonikus szélkerekeket a perzsaktol vették at. S6t mi
tobb, Koppenhagaban, a kerékparozas févarosaban német kerékparokkal szaguldanak nap mint nap az utakon. Az els6 1épést
a ndk jogaiért Amerika tette meg, ezen kiviil a gémkapcsot is Amerikanak koszonhetik és nem Norvégianak. De még a svéd
hasgolyok sem svédek, hanem valojaban a torokoktél szarmaznak. Azaz minden, amire a skandinavok biiszkék voltak eddig,
akar orszagos, akar regionalis szinten, arrdl kideriilt, hogy nem is a sajatjuk. Mint a reklamfilm ramutatott, azokat nem ott
talaltak fel, hanem a vilagra mindig nyitott skandinavok hoztak be a felsorolt orszagoktdl, viking 6seikhez hasonldan. Ezért
is érdemes sokat utazni, vilagot latni, jott az atkotés, majd a Scandinavian Airlines logoja.

A film 6rakon beliil 6riasi nézettséget kapott, de nem pozitiv értelemben lett ennyire népszerii. A globalizaciot ellenzok és a
bevandorlasellenes partok azonnal kifejezték nemtetszésiiket. Seren Espersen, a populista, jobboldali Dansk Folkeparti (Dan
Néppart) kiiliigyminisztere azt nyilatkozta a Forbes-nak, hogy sokkolta a video, és kozbelépésre szoélitotta fel a kormanyt,
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amely a légitarsasag 14,24%-at birtokolja. Emellett a svéd demokrata Richard Jomshof a Facebookon kijelentette, hogy a
video ,,valéban nonszensz és ongytildlet keltd” volt.

A filmet id6kozben a Scandinavia Airlines letorolte, majd 6t 6ra mulva egy rovidebb, szerintiik ,,vildgosabb” verzidban
kertilt feltoltésre. A ,,dislike-ok” szama azonban ennél a filmnél is meghaladja a 120 ezret, mig a lajkok szdma nem ériel a
15 ezret. Az SAS-t6l azt nyilatkoztak, hogy a koncepcid eredetileg az volt, hogy bemutassak, hogy utazas kozben
befolyasoljuk kornyezetiinket, és masok is befolydsolnak benniinket. Az utazasainkbdl visszahozott tapasztalatok inspiralnak
minket, mint egyéneket, de a tarsadalmunkat is. A reklamfilm az utazas ezen hatasat mutatja be, és hogy miként emeljiik at a
tavoli orszagokbol szerzett pozitiv tapasztalatainkat a sajat kultirankba. A mas kultarakra valé nyitottsag, soksziniiség,
inspirdci6 a skandinav kultira erénye. Martin Adonis, a SAS marketing menedzsere az alabbiakat nyilatkozta a Marketing
Communication News-nak: ,, 4 SAS-ndal biiszkék vagyunk skandinav érokségiinkre és arra a szerepre, amelyet utazoink
Jjatszanak a holnap Skandinaviajanak alakitasaban. Ma mar valtoztak az utazok és mi is — tudataban vagyunk annak, hogy
hogyan és miért utazunk. Amikor kiilfoldre megyiink, a legtobb utazo inspiralodni akar. Azt akarjak, hogy valamit
hazavihessenek magukkal, legyen az emlékek vagy tudds. Es ez viszi elérébb a tarsadalmunkat. Ha nem lennénk kivancsiak a
vilag mas részeire, Skandindvia egyszeriien nem ugy nézne ki, ahogyan ma.”

A fenti magyarazkodast azonban csak részben fogadtak el a nézdék: ahogy sz6 volt réla, a Youtube-on a dislike-ok szama
mintegy 8-szor akkora, mint a like-ok szdma, és le kellett tiltani a hozzaszoélasokat.

Mi a tipikusan magyar?

Nem csak kiilfoldon, Magyarorszdgon is késziilt olyan reklam, amely felkorbacsolta az érzelmeket. A Telekom ,,Mi a
tipikusan magyar?” kérdéssel nyit6 filmje 2018 novemberében jelent meg.

A magyarokra jellemz0 viselkedésmintak koziil a nem éppen pozitivokat kiemelve, azokat nem mindennapi médon mutatta
be a reklam. A vasutallomas jegypénztaranal sorban allok kozott elore furakodd hatizsakos férfi, az utcan zacskos tejet ivo
fiatalok, a mulatés zenére tancold id8s par, és a mozgdlépesé bal oldalan 4llok, akik eltorlaszoljak az utat masok elstt. Ok
lennének a tipikus magyarok? Minden bizonnyal nem. Ahogy a reklamban is elhangzik, ezek csak tipikus sztereotipiak,
amelyekkel le kell szamolni.

A kampany célja a vallalat tdjékoztatdja szerint egy szemléletvaltas elinditasa, a digitalis optimizmus beépitése lett volna a
magyar koztudatba. Mégis rengeteg negativ komment olvashato a reklamfilm alatt, hasonléan az SAS kampanyahoz, amely
azt tiikrozi, hogy ez a reklam sem feltétleniil ugy siilt el, ahogy szerették volna. Még olyan hozzaszolas is akadt, hogy valaki
azért mondta le a Telekom el6fizetését, mert annyira feldiihitette, ahogy a reklam semmibe veszi a klasszikus régi
hagyomanyokat.

Persze talan nem a fenti képek valthattak ki ezt a negativ reakcidt, hanem inkébb az olyanok, mint hogy egy pillanatban még
a népviseletet is letépi magarol az egyik foszerepld, Axente Vanessa magyar szarmazasu szupermodell. Ezutan pedig olyan
technoldgiai ujdonsagok jelennek meg, amelyekrdl elsére nem is gondolnank, hogy a magyarokhoz kotédnek: a VR
szemiiveg, az autovezetd szimulacids rendszer, a szintévesztést korrigald szemiiveg és a robotkar.

Valosziniileg azt érezhették a nézdk, hogy a régi hagyomanyaikat nem értékelik, ehelyett egy szamukra ismeretlen,
mesterségesen létrehozott digitalis vildg lesz a tipikusan magyar. Taldn emiatt valthatott ki a film ekkora ellenérzést, pedig a
készitdk célja csupan a 21. szdzadi magyar talalmanyok népszeriisitése volt, amelyek az internet és mas digitalis megoldasok
révén jottek 1étre.

A Telekom a reklamot azzal indokolta, hogy ,,Csak az a fontos, hogy a Most-ban élék szerint mi a tipikusan magyar.” A
korabban emlitett optimista szemlélet pedig olyan, némileg hangzatos kifejezésekben nyilvanult meg, mint hogy ,,kitaldlni a
lehetetlent, példat mutatni, végigvinni a belathatatlant, uj értelmet adni valami értékesnek”.

Hasonldan az SAS reklamhoz, ezt is az egyének szintjén kellett volna értelmezniiik a nézéknek, ¢s mindenkinek sajat
maganak jelentést tarsitania a sajat életére vonatkozoan. A Telekom szerint az internet, az okos eszk6zok, a kozosségi
oldalak adta kapcsolatok és az online tanulas még tijjdonsagnak szamitanak a magyar tarsadalom életében. Kiaknazatlan
lehetdségek rejlenek benne, amelyekkel barki élhet, aki a Most generacio tagja. Egy kozosség tagjai, akik az online térben a
digitalis eszkozoket hasznalva érnek el sikereket. gy teremtik meg a modern nemzeti identitasunkat a digitalis eszkézok
hasznalatara vonatkozoan.

Osszességében az lehet az érzésiink ennek kapcsan, hogy a film meghaladta korat — a nézék nem feltétleniil voltak
felkésziilve arra, amit lattak és hallottak.
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Sarga villamos és nemzeti sor

Ha a sikeres példakat keressiik, ide kivankozik a Soproni legendas reklamja, mely jol példazza, hogyan érdemes a nemzeti
identitast, sztereotipidkat olyan médon beépiteni, hogy felhaborodas helyett egyértelmii rokonszenvet valtson ki. A 2008-ban
megjelent Soproni reklam szlogenje is telitalalat: ,,Magyarorszag, én igy szeretlek!”

Az elején itt is a sztereotipidk jelennek meg, de azzal, hogy: ,,Nincs karikas ostorom, nem vagyok betydr és nem hordok bé
gatyat.” Majd utana kovetkeznek az olyan hungarikumok, mint ,,a vilag egyik legszebb és legnehezebb nyelve”, vagy hogy a
csaladnév megel6zi a keresztnevet, és hogy nem oriiliink, ha a turistak dsszekeverik Budapestet Bukaresttel. De eldkeriil a
reklamfilmben Papp Laci, Rodolfo, a sarga villamos, Erés Pista vagy a makos guba is. Kideriil, hogy vizilabddban mi
vagyunk a csaszarok, és hogy igenis nalunk élnek a vilag legszebb néi. Kézben Szaraz Dénes szinmiivész, aki a szoveget
mondja, egyre jobban belelkesedik, ami tovabb fokozhatja a hazafias érzéseket a nézdoben.

2010-ben egy Radnoti verssel folytattak a sor reklamozasat, tovabb erdsitve nemzeti identitasunkat, de ez a reklam mar nem
hozott akkora attorést, mint az elso.

Napjainkban 0jra elékeriilt a kozos identitas hangstlyozasa, de nem a klasszikus modon, hanem sérozéshez, és a hétkoznapi
tevékenységekhez kapcsoléddan. Mint a Soproni reklamjai mondjak, mindenkinek megvan a sajat hétkdznapi
szuperképessége, amire biiszke lehet. A paradox kifejezés humorossa teszi a reklamot: olyan cselekedetek valnak
szuperképességgé, amelyek a sordzéshez kapcsolodnak, példaul, hogy ki ér oda hamarabb a pulthoz, kire figyel fel el6szor a
csapos, vagy ki az, aki fél kézzel is bevarrja a golt a csocsoban. Az egyik reklamban a hétkoznapi életiinkh6z kotédé olyan
tevékenységek jelennek meg, melyek kifejezetten Magyarorszaggal tarsithatok: példaul a f6zéshez kapcsolodo jellegzetes
tevékenységiink a hagymapucoléds. Embert probal6 feladat, amelyet szinte lehetetlen kibirni kdnnyezés nélkiil, mégis vannak
koztlink olyanok, akiknek ez meg sem kottyan. Vilaghirli a magyar pirospaprika, amit nem csak a f6zéshez, hanem a
horgéaszathoz is fel tudunk hasznalni: egy j6 paprikas kenyérrel oridsi halat lehet fogni. Nehezen tudunk nemet mondani a 6.
toltott kdposztara, foleg karacsonykor, amikor napokon 4t képesek vagyunk azt fogyasztani. Es természetesen mindannyiunk
megtapasztalta mar a hétvégén furd szomszédokat, akik nem hagynak minket nyugodtan pihenni, de vannak, akiknek még
igy is sikeriil a pihenés. Ezek a mindennapi életiinkhdz kapcsolddod kozos élmények és tapasztalatok, amelyek egy kis
humorral megfiiszerezve eléhozzak beldliink a nemzeti dsszetartozas érzését. A Soproni markanak ezzel egyben megmaradt
a korabbi lizenete, az ,,ami k6zos benniink”. Mindez a nemzeti identitdshoz kotédéen is, vagy ahogy a film eleje mondja:
»Mi magyarok, kiilonlegesek vagyunk.”

Hiilye angolok, angol hiilyék

Nemcsak a Monthy Python Gyalog Galoppja volt képes kifigurazni az angolokat, hanem egyes reklamfilmek is. Ezek koziil
kiemelkedik az angolok furcsasagait bemutaté McVitie’s keksz reklamja. Lassuk, mi mindenre lehetnek biiszkék a
szigetorszag lakoi.

LwAngliaban nagyon vacak az iddjaras, de a lanyok mindig félmeztelenek” — kezdi a brit szokasok bemutatasat a zuhogo
esOben utcara 1ép0 férfi. Kdzben egy lanycsoport labakat alig takar6 ruhdban és magassarkuban tipeg szapora [éptekkel az
eso eldl. Az esds 1d6 oka, hogy egy szigeten élnek, amit nem repiil6vel, és nem is a hajoval kozelit meg a legtobb turista,
hanem vastttal, ami Franciaorszdgot koti 6ssze Anglidval a tenger alatt — mutat ra a reklamfilm f8szerepldje. Tovabba van
egy kiralyndjiik, de a férje furcsa modon csak egy herceg. A mai Eurdpai Unid egykori alapitdi kozott voltak, de végiil
megtartottak sajat pénznemiiket, a fontot. Eurépaban t6liik ered a futball, de a nemzeti labdartigd valogatottat 2007
decemberétdl 2012 elejéig egy olasz nemzetiségii vezette, Fabio Capello. De vannak ezeknél sokkal viccesebb dolgok is.
Példaul a nevetségesen festd rendori egyenruha, ami a fal felé fordulo, kezeiket engedelmesen felemeld gazfickok
reakcioibol itélve, valahogy mégis mikddik. Ha mar a ruhadaraboknal tartunk, az angolok imadjak a jol szabott 6ltonyt —
mondja reklamfilm foszerepl6je. Es a jol szabott ruhdkat is — folytatja, és ekkor deriilt ki, hogy alul néi ruhat és harisnyét
visel. Végiil kovetkezik a markaelény bemutatdsa: bar az angolok nem tudnak f6zni, viszont legalabb jo kekszeket csinalnak.
Végiil érkezik a szlogen: ,,McVitie's Original — They 're English but they re good”.

Tipikus amerikaiak

Mint minden évben, ugy a 2020-as SuperBowl egyik legsikeresebb reklamja is a Budweiser¢ volt. Témank szempontjabol ez
is szorosan kapcsolodik, mert szivmelengetd cselekedetekkel mutattak be, hogy milyenek a tipikus amerikaiak. Ok azok,
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akik tipikus amerikai életet élnek: megmenthetik a vilagot, mindig versenyeznek, tiintethetnek, kifejezhetik az érzéseiket,
hangosak lehetnek. A Budweiser mindezt némileg eltulozva, a nagy tetteket és az érzelmeket hangstilyozva mutatta be.

Ha valamire azt mondjuk, hogy tipikus, altalaban negativ jelentéssel bir. Viszont a Budweiser a ,,tipikus” jelz0t magasztos,
pozitiv jelentéssel ruhdzta fel, azaltal hogy az amerikaiak biiszkék lehetnek a tetteikre. Es ehhez az iizenethez kapcsolodik
hozz4 a termék, a Budweiser. Mi mast is ihatna egy tipikus amerikai, mint tipikus amerikai sért? A fogyasztoknak sz6l6 zard
lizenet pedig a kovetkezO: ,,Ha legkozelebb azt mondjdk rdd, ,, tipikus”, mutasd meg, mire is képes egy ,, tipikus”.

A cikkben emlitett reklamok Youtube adatai:
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