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4. tétel
A tétel
Elemezze kreatív elemei alapján a mellékelt hirdetéseket! Értelmezze tartalmukat és a tipográfiai megoldásokat! Milyen reklámhordozókban helyezné el ezeket az eszközöket? Válaszát érvekkel is támassza alá!

Információtartalom vázlata:

· A sajtóhirdetés szerkezete, hatásmechanizmusa 
· Nyomtatott reklámeszközök fogalma, fajtái
· Nyomdatechnikai alapfogalmak (pantone-skála, tipográfia, imprimatúra, layout, proof, betűtípus, stb.)

· Sajtótermékek fajtái

A hirdetés elemzése
(A vizsgált sajtóreklám eredetije megtalálható a tétel 5. oldalán. A vizsgán ugyanez a melléklet fog szerepelni! A leírásban szereplő dőlttel kiemelt, idegen- és szakszavak magyarázata az Elmélet bekezdésben található.) 
A példában szereplő hirdetés a MÁV 2005. karácsonyi akcióját promotálja.
Karácsonyi hirdetés lévén ötletes a Mikulásforma felhasználása. Az AIDA hatásmechanizmust alapul véve a vizuális figyelemfelkeltés (attention) eszköze a blickfang („szemfogó”), mely a Mikulás sapkája, a lap bal felső részét uraló logó a kedvezmény tényéről és mértékéről, illetve a hagyományos MÁV logó középtájon.
A hatásmechanizmus érdeklődésfelkeltésre (interest) irányuló szempontja az „érdemes biztosra menni” kifejezésre építi a hirdetést. A kifejezés egy mondat része („Akit nagyon várnak, annak érdemes biztosra menni”), melyből a kisebb betűvel szedett „Akit nagyon várnak, annak” mondatrész a reklám alapjául szolgáló képpel való harmonizációt szolgálja (a Mikulást szokás nagyon várni). Ezzel szemben a nagyobb betűvel kiemelt, „érdemes biztosra menni” mondatrész a hirdetés lényegi mondanivalója. Az a tételmondat, főmondat, melynek irányadását követve a hirdetés cselekvésre sarkallja a célközönséget (azaz biztosra kell menni, és elővételben váltani vonatjegyet). Az AIDA hatásmechanizmus alaptézise, hogy az érdeklődés felkeltésére irányuló fő, feljebb idézett mondatot megtekintve az olvasó eldönti, hogy kívánja-e tovább folytatni a hirdetés olvasását.

Ezért az érdeklődésfelkeltés (interest) célja, hogy minél nagyobb arányban csábítsa a teljes hirdetés áttekintésére a közönséget. A rábeszélés (desire) célját szolgáló egység elolvasása csak ezután történhet. Ebben a szekcióban van részletesen kifejtve az utazási akció, hogy milyen feltételekkel jár a kedvezmény a vasút ügyfeleinek. Ennek a résznek a feladata, hogy megfelelő érveléssel ösztönözze a közönséget a szolgáltatás igénybevételére.
A reklám eligazítás része, azaz az utazóközönség aktivizálását (action) szolgáló cél eszköze a logó a bal felső sarokban, illetve a MÁV-val történő kapcsolatfelvételt megkönnyítő infomációk. A cég honlapjának címe, a Mávdirekt telefonszáma, a társaság szlogenje, illetve a főmondatot követő kék-sárga MÁV logó is az aktivizálást szolgálja.
A reklám kivitelezését tekintve megfigyelhető, hogy a tervezők törekedtek az egyszerű értelmezhetőség megtartása mellett frappáns megoldásokra, melyek egyértelműen a blickfang legfőbb eszközei. A hirdetés grafikai eszköztárának része a háttér megfelelő kiválasztása. A kép metaforikus értelmezést kíván amiatt, hogy a Mikulás arctalan, kizárólag a kamera fókuszában levő, élesen megjelenő öltözékéről tudható kiléte. Ez felkelti a figyelmet, ugyanakkor a humor eszközeként is értékelhető a „vonatozó Mikulás”. A háttér tehát önmagában is erősen vonzza a tekintetet; a sötét üléstámla pedig kiváló alapjául szolgál a világossal szedett szöveg elhelyezésének.
A tipográfia egyszerű, a törzsszöveg egyféle betűtípust alkalmaz normál és dőlt szedéssel. Külön betűtípust kapott a bal felső logó és az elérhetőségek szövege. Utóbbi a MÁV arculat logójában található betűvel került a hirdetésre. A betűméret a kiemelések fontossága szerint eltérő.
A hirdetés színösszeállítása szintén a figyelemfelkeltést célozza meg leginkább, hiszen a domináns sötét színek közül a szövegen kívül a blickfang eszközei, a Mikulás, a bal felső logó és a MÁV logó emelkednek ki élénk színeikkel. A Mikulás szerepe a figyelem irányítása a hirdetés feljebb taglalt felépítésére (a Mikulás képe és a főmondat szoros kapcsolatban állnak; a főmondat értelméből következik a rábeszélés rész). A bal felső logó röviden összefoglalja a reklám tartalmát, a MÁV logó pedig megadja, hogy az olvasó első pillantásra tisztában legyen azzal, melyik vállalat hirdetését olvassa.
A hirdetés a már fent kifejtett tulajdonságaira tekintettel egyaránt megfelel sajtóhirdetésnek (eredetileg 2005 decemberében jelent meg a hat Márkakommunikációs Ügynökségtől, mint sajtóhirdetés), de használható lett volna jellegéből adódóan, megfelelő méretre nagyítva plakátként is.
Elmélet

1. A sajtóhirdetés szerkezete, hatásmechanizmusa
A sajtóhirdetés szerkezetileg 4 fő egységre bontható: vizuális figyelemfelkeltés, főmondat, kifejtett érvelés, eligazítás. A jó sajtóhirdetés az AIDA (attention, interest, desire, action / figyelemfelkeltés, érdeklődésfelkeltés, rábeszélés, aktivizálás) hatásmechanizmust alkalmazza.

A figyelemfelkeltés (attention) a blickfang, azaz a szemfogó eszközére épít. Ez az az elem, amelyet az olvasó első pillantásra észrevesz a reklámon, amely az egész hirdetést uralja. Blickfang bármi lehet: fotó, grafika, szöveg, de akár egy feltűnő üresség is. Minden, ami a figyelmet irányítja, és környezetéből kiemelkedővé teszi a reklámot.
Az érdeklődésfelkeltés (interest) közvetlenül a vizuális figyelemfelkeltést követő elem, mely a lehető legtömörebb formában – akár kódoltan is – közli a hirdetés üzenetét. Az érdeklődés felkeltésére szolgáló elem megnevezésére a főmondat, vezérsor, vezérmondat, fősor, címsor elnevezéseket is használjuk. E rész célja, hogy az olvasó a figyelemfelkeltést követően a főmondatot tudomásul véve szelektáljon a hirdetések között, és ha érdekli, továbbolvassa azt, ha nem, ellapozzon.
A rábeszélés (desire) azokat célozza meg, akiket ezek után is érdekel a hirdetés. Ebben a szekcióban kell érzelmi hatást kiváltani vagy észérvekkel meggyőzni a vásárlójelöltet. Ez úgy lehetséges, ha szerényebb formában kerül az érvrendszer kifejtésre a tekintetet vonzó blokkokkal szemben. Ezt az egységet is röviden, lényegretörően és áttekinthetően kell kidolgozni.

Az aktivizálás (action), amennyiben a tartalom felkeltette az érdeklődést, az olvasó reklám hatására történő cselekvéséhez szükséges információkat tartalmazza. Azaz mindazon adatokat, amelyek szükségesek a meghirdetett szolgáltatás igénybevételéhez, termék megvásárlásához. Ilyen a cég neve, címe, elérhetősége, logója. Ebbe a blokkba sorolhatók olyan promóciós eszközök is, mint a megrendelőszelvény, kupon vagy válaszkártya.
Lényeges, hogy a hatásmechanizmus egyes elemei a hirdetési feladattól függően elhagyhatóak. Lehetséges ugyanis szöveges argumentáció (érvelés) helyett képi elemet felhasználni, vagy részeket összevonni, például a blickfangot a főmondattal.

A nyomtatott reklám kidolgozásának lényeges eleme a kreatíveszközök együttes, hatásos alkalmazása. A háttérnek, a tipográfiának és az ehhez tartozó színösszállításnak, valamint a hirdetés grafikus- és fotótartalmának harmonizálni kell. 
2. Nyomtatott reklámeszközök fogalma, fajtái

A sajtóhirdetésen kívüli más nyomtatott reklámeszközök: szórólap, prospektus, katalógus, direct mail (DM), plakát. Egyéb, kisebb jelentőségű reklámnyomtatványok: árjegyzék, éves kiadványok (naptárak, zsebnaplók, stb.), csomagolóanyagok (tasakok, címkék, stb.), gyermekek befolyásolását célzó eszközök (órarend, toll, könyvjelző, stb.).

· Szórólap: igénytelen, olcsó, nagy mennyiségben szórható reklámeszköz. Általában kisméretű, A/5-A/6 formátumú. Rövid életű (hamar elveszik, kidobják, aktualitását veszti), de területileg jól irányítható és időzíthető. Postai, vagy forgalmas helyeken történő szórással terjeszthető. Sokféle felhasználási területen alkalmazható.
· Prospektus: adott termék vagy termékcsoport bemutatására szolgáló igényes, színes alkalmi kiadvány. Szólhat a nagyközönségnek, de szakembereknek is. Terjesztési módját ennek megfelelően kell megválasztani (postán szakembereknek, üzletekben a nagyközönség számára). Hosszú életű, gyakran emlékként megőrzik. Formavilága változatos, létezhet kötött kivitelben is.
· Katalógus: a prospektussal ellentétben nem egy-egy terméket, hanem a teljes céges palettát mutatja be. Általában szakembereknek szól, de a nagyközönség számára is ismert formája a megrendelési katalógus (pl. Quelle). Kivitele igényes, színes, de legtöbbször vékony papírra nyomtatják a nagy méret miatt. A termékeknél gyakran csak kód van feltüntetve, az árat a mellékelt árjegyzékből kell visszakeresni. Nem csak árut, vállalkozást bemutató katalógussal is találkozhatunk.
· Direct mail (DM): postai úton, kiválasztott személyekhez külön-külön eljutó reklámeszköz. Erőssége, hogy irányítottan és időzítetten terjeszthető, névreszóló mivolta image-építő. Ugyanakkor drága, és gyakran olvasatlanul kidobásra kerül. A DM szerepe az informálás, információkérés (pl. piackutatás esetén) és a küldőtől címzett általi információkérés provokációja (pl. tájékoztató megrendelése esetén nyeremény; tipikus példa a Reader’s Digest agresszív marketingje).
· Plakát: a plakátokat méret, tartalom (politikai, gazdasági, művészeti, stb) és megjelenési forma szerint (szöveges, grafikus, fényképes) osztályozhatjuk. Méretüket tekintve beltéri- (iskolában, plázában, mosdóban, stb.), kültéri- (falragasz, hirdetőtáblán látható plakát, stb.), óriás- és közlekedési (buszon, metróban, stb.) plakátokat különböztetünk meg. A leghatékonyab a 24 ívből álló óriásplakát, mely közvetlen cselekvésre (vásárlásra, megrendelésre, stb.) bírja a befogadót. Minden más reklámhordozóval szemben a plakát előnye, hogy nem kerülhető el, akaratlanul is nézni kell. Széles publicitással rendelkezik és területileg irányítható. Tartós, átragasztással aktualizálható eszköz, mely környezetéből kiemelkedve ingerszegény helyeken (utak mentén, külvárosban) hat leginkább. A méret növelésével arányosan növekszik hatása is. Hátránya, hogy csak sűríthető mondanivalóval rendelkező üzenetet továbbít. Előállítási ideje hosszú (nem vethető be azonnal). Csak huzamosabb idejű kampány esetén érdemes használni. Számítani kell gyakori rongálással is.
3. Nyomdatechnikai alapfogalmak

· Magasnyomás: felülről történő nyomás (pl. bélyegző).
· Mélynyomás: a nyomóelemek a tónusnak megfelelően különböző mélységben helyezkednek el.
· Síknyomás (offset nyomás): a nyomat közvetítő hengerek segítségével először egy gumikendőre kerül és onnan a papírra. A nyomólemez síkjából nem emelkedik ki a nyomóforma. A leggyakrabban használt nyomási eljárás. Egyik eljárása a rotációs technika, mely a nagy páldányszámú nyomtatásnál használatos (pl. újságok).
· Szitanyomás: a festék nyílt struktúrájú anyagon (pl. textil) keresztül kerül a nyomott felületre. Különleges formájú tárgyakra is lehet ily módon nyomtatni (pl. hengerre, gömbre).
· Pantone-skála: nyomdaiparban használt szabvány, mely a nyomdai színek gyűjteménye.
· CMYK színek: (cyan, magenta, yellow, black) - a négy nyomdai alapszín (ciánkék, bíbor, sárga, fekete) rövidítése, a nyomdai felhasználásra alkalmas színmód megjelölésére.
· Imprimatúra: nyomási engedély a kiszedett sajtótermék nyomtatására.
· Proof: Digitális, színhelyes nyomat. A leadandó, gyártásra előkészített állományból készül. Nyomdai anyagleadásnál a színbeállítások ellenőrzéséhez használják.
· Layout: kis felbontású (72 dpi), grafikai programmal (pl. Photoshoppal) létrehozott nyomtatványkiviteli terv, a végleges nyomat mása kicsiben. A megrendelő módosíthat rajta, a végleges változat elkészítése előtt a layout-ot kell elfogadnia.
· Betűtípus: a tipográfia műszaki segédeszköze, betűrajzolatok ábécét alkotó sorozata. Tíz féle fő betűtípus-csoportot különböztetünk meg: velencei és reneszánsz, barokk, klasszicista, talp nélküli és egyéb típusok, talp nélküli lineráris, betűtalpas lineáris, írott betűk, dísz- és reklámbetűk, frektur típusok, idegen betűtípusok. Mértékegysége a pont (pt). Megjelenésük szerint álló- és dőlt betűket különböztatünk meg. Vonalvastagság szerint normál, vékony, kövér és félkövér változatokat.
· Tipográfia (betűtan): a nyomtatott információk megfelelő formában történő továbbításával foglalkozó szakma és művészeti ág. Céja az íráskép kialakítás, melyhez betűtípusokat használ.
· Papír jellemzői: 200 grammig papír, felette karton. Fóliázott (fényes) változata tartósabb, de drágább. Méretek: a legnagyobb íveket 0-val jelöljük. Megkülönböztetünk A (0-9, pl. A/4, A/5, stb.), B (0-9) és C (0-8), illetve NA (0-3) és NB (0-3) méreteket.
4. Sajtótermékek fajtái

A sajtótermékek fajtái a hirdetési lehetőségeket is pozicionálják. Más-más megközelítéssel és tartalommal kell hirdetni egy napilapban mint egy szaklapban.

· Napilapok esetén a leggyorsabb az információcsere; a legszélesebb közönséghez szólhatunk.
· Hetilapokban korlátozottabb lehetőségek mellett, a lap témakörének megfelelően, hosszabb élettartamű, igényesebb kivitelű hirdetéseket jelentethetünk meg.

· Folyóiratoknál ügyelni kell arra, hogy tartósan érvényes, ne pillanatnyi akciókról szóló reklámok kerüljenek az olvasók elé. A hirdetés hosszú élettartamú. Leginkább tartós fogyasztási cikkeket, presztízstermékeket, márkahirdetéseket érdemes megjelentetni.

· Szaklapokban a lap korlátozott közönségének szóló reklámtartalom jelenhet meg. Ebben az esetben más a hirdetések felépítése is: tartalmazhatnak több szakszöveget, viszont az emocionális elemek nem célravezetőek.

· Hobbilapok esetén hasonló feltételeknek kell érvényesülni, mint a szaklapokban.

· Alkalmi kiadványok jellege bármilyen lehet; ez szabja meg a megjelentethető reklám milyenségét is.
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