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1. Bevezetés

A sport és az internet, valamint a televizio mar egymastol teljesen elvéalaszthatatlanok. A
sportkozvetitéseket emberek milli6 nézik a vilagon. Vannak sportok, amelyek nagyobb

figyelmet kapnak, és vannak olyanok, amelyek pedig kevesbé.

Egy valami viszont biztos, hogy a ma mér az egyik legnagyobb sportkdzvetitések kozé tartozik
az amerikai futball dont6je, mégpedig a Super Bowl. Ez az esemény az Egyesiilt Allamokban
mar Unnepnapnak szamit. Viszont nem csak az amerikai kontinensen kdvetik a Super Bowl

vasarnapjat. Emberek millio képesek mas id6zondban is kdvetni az amerikai focit.

Az esemény viszont ma mar nem csak az atlétikardl szdl. Hiszen a touchdownokon, a tackle-
okon kivul azonban van egy masik latvany is, amely nem csak a jaték sziineteiben és
felidejében, hanem az utolso sipsz6 utan is felkelti a figyelmet. Ezek pedig a Super Bowl-hoz
kothetd reklamok. Az itt 1athato hirdetések til mutatnak a marketingen és a hozzajuk kothetd
iizleti stratégiakon. Altalaban jelentésebb és mélyebb iizeneteket hordoznak, amely az egész
tarsadalomra befolyassal birhat. Sokszor reflektalnak az adott év eseményeire, ezzel is
Osszehozva az emberek, biztatva dket arra, hogy felhivjdk a figyelmiiket egyes tarsadalmi
eseményre vagy éppen probléméra. Emiatt pedig az itt lathatd reklamok szerves részévé
valhatnak a koztlink zajlé beszélgetéseknek legyiink a vildg barmely pontjan.

Lelkes sportrajongoként és nemrég frissen végzett médiatanarként évek éta lelkesen kovetem a
Super Bowl-t, valamint az azt koriilvevo hireket. Kifejezetten a reklamok iranti érdeklédésem
pedig abbdl fakad, hogy rajottem ezek nem csupan csak a szdrakoztatas és a termékeladas
novelése céljabol jonnek létre. A Super Bowl alatt évrél-évre megjelend hirdetések a
tarsadalmunkra is hatassal vannak. A televizios kozvetitéseknek és a legtobb platformnak hala

pedig tobb millié haztartasba jutnak el évrdl évre ezek a reklamfilmek.

A Super Bowl-t pedig emiatt ma mar tobbnek tekinthetjik, mint siman csak egy
sporteseménynek es az amerikai futball Ginneplésének. Az esemény kulturalis jelent6séggel bir.
A marketing piacon pedig az év egyik legnagyobb eseményeként van jelen. Az itt megjelend
reklamok pedig betekintést nyujtanak a kor szellemébe, a minket foglalkoztatd tarsadalmi
kérdésekbe és természetesen a fogyasztoi trendekbe. A képek, a torténetmesélés és a hirességek
ajanlasainak stratégiai felhasznalasaval a hirdetok arra torekszenek, hogy emlékezetes
élményeket hozzanak létre, amelyek még joval az utolso sipszo utan is rezonalnak a kozénség

korében. Emiatt pedig platformként is szolgalnak a méarkdk szdméra, hogy érvényesitsék



befolydsukat, kapcsolatba Iépjenek a sajat kdzonséglkkel, a vildggal és hozzgjaruljanak a
kulonfele témakrol folyd diskurzushoz — legyen az tarsadalmi, politikai vagy gazdasagi.

A dolgozatom célja, hogy felhivjam a figyelmet arra, hogy a 2010-es évektdl kezdve egyre
nagyobb a jelentdségiik a Super Bowl reklamoknak a mindennapi ember szamdara. Ezek a
reklamok fontos tarsadalmi Ugyeket tarnak az emberek elé, fontos problémakat, melyek
szerepet kapnak az emberek életében. A hirdetéseknek nemcsak szorakoztato szerepik van a
szlinetekben. A dolgozatomban harom fontosabb tarsadalmi gy kap helyet, mivel ugy vélem,
hogy ezek azok a problémak, nem csak az Egyesiilt Allamokban é16k életét befolyasolta, hanem

az egész vilagét is.

2.Szakirodalmi attekintés

2.1 A Super Bowl, mint reklampiac

A mult szazad 6ta folyamatosan névekszik a Super Bowl ismertsége. Az elején a térhdditasa
még csak az Egyesiilt Allamokra terjedt ki, viszont azéta a televizionak hala az egész vilagra.
A 2000-es évektol kezdve, emiatt pedig egy folyamatos novekedés figyelhetd meg a nézészam
tekintetében (Sportmediawatch, 2024). Az idei év (2024) Super Bowl dontéje pedig
megddntétte az eddigi televizios nézettségi rekordot. Az egyesilt allamokban, csaknem tobb,
mint 123 millié ember kdvette végig a hires sporteseményt. Amely csaknem 7% emelkedést
jelent a mult évhez képest. A szdm még mindig megdobbentének szamit, hiszen az Egyesiilt
Allamok teljes lakossaga koriilbeliil 330 milli6 embert jelent. Igy a dontét a lakkosag majdnem
fele, olyan televizios csatorndkon nézte, mint a CBS, a Paramount Plus vagy éppen az NFL
sajat platformja (Deggans, 2024). Viszont, ha kitekintiink az Egyesiilt Allamokon kiviilre is,
akkor a vilagon rekordszamu 62,5 milli6 nézd nézte a San Francisco 49ers csapata vereségét a
Kansas City Chiefs ellen. Ez az szdm azonban mas vilagbajnoki dont6khoz képest szerénynek
tlinhet a vilagpiacon. Azonban az NFL azon torekvése, hogy bovitse a nemzetk6zi nézok
szamat, ahhoz képest el6relépést jelent. Mivel 10%-0s ndvekedést jelent a 2023-as Super Bowl

nézettségéhez mérve (Hailu, 2024).

A Super Bowl reklamok azért kulcsfontossaglak, mert platformot biztositanak a markak
szamara, hogy elérjék a hihetetleniil nagy és valtozatos, gyakran tobb millids kozonséget, ami
jelentésen befolyasolhatja a marka lathatosagat és a fogyasztok elkotelezettségét. Igy a

sportkozvetités Oridsi nézettsége lehetdsége biztosit, hogy ezek a reklamok részévé valjanak a



kulturdlis beszélgetéseknek. Vitat vagy éppen beszélgetést alakitson ki a kbzdsségi médidban
joval a jaték vége utan is. Ezaltal hatdsuk messze tal mutat csak a sporteseményen valo
megjelenésen. Valamint a Super Bowl-reklamok a sziinetben feluduléskent jelenhetnek a
hosszu kozvetités soran, ezaltal sokszor szérakoztatast ¢s humort nyujtanak a nézok szamara.

Igy a reklamok ma mar a Super Bowl teljes élményéhet hozzajarulnak.

3. Az elmult évek legnagyobb tarsadalmi mozgalmak

3. 1 Bevezetés

A vilagnak az elmult évben szamtalan probléméaval kellett szembenéznie. Voltak olyan
mozgalmak, amelyek csak bizonyos orszagokat érintettek, de olyanok is, amelyek az egész
vilag életét befolyasoltadk. Ebben a fejezetben szeretnék ravilagitani harom olyan mozgalomra,
eseményre, amely hatdssal volt mindannyiunk életére. Valamint azt is szeretném bemutatni,
hogy ezek az torténések nemcsak a ,kézember” szdmara valtak fontossd, hanem a sport
vilaganak kihatéassal voltak. Igy jelentek meg a problémakat feldolgozé reklamok, amelyek

reflektaltak az elmdlt év esemeényeire.
3.2 Black Lives Matter mozgalom

3.2. 1 Torténelmi hattér

Els6ként a Black Lives Matter mozgalomrol szeretnék beszélni. Maga a megmozdulas egy 21.
szazadi, eldszor orszagos, majd globalis afrocentrikus politikai mozgalom lett. A mozgalom
célja ¢és torekvése, hogy a fekete bOrszinli emberek ellen elfogadottnak tekintet gytildlet,
valamint az erdszak ellen lépjen fel. Legyen az személykdzi vagy éppen strukturalis. A
mozgalom szeretné felhivni a figyelmet arra is, hogy az Egyesiilt Allamokban ez a fajta erészak
az allam altal teljesen elfogadott. A megmozdulas eredete egészen 2012-ig vezethetd vissza,
mikor egy fehér borszinli renddr meg6lt egy fekete bOrszinii tinédzsert, Trayvon Martint

(Munro, 2024).

Egy évvel késobb a gyilkost felmentették a vadak alol. Ekkor mar elindult egyfajta mozgalom,
ami akkor még sokkal kisebb horderejii volt. Egy évvel késdbb, azonban mar nagyobb
vizhangot kapott az Egyesiilt Allamokban a megmozdulas. Mivel ekkor egy Gjabb fiatal fekete
borl tinédzser vesztette az €letét egy renddri brutalitas kovetkeztében. A szemtantk szerint, bar
a fiatal tinédzser konyorgott az életéért, a renddr ennek ellenére is véget vetett az €letének

(Hillstrom, 2018).



A Black Lives Matter akkor valt globalis mozgalomma4, amikor 2020-as évben harom fekete
borszinli személy is életét vesztette. Haldlukat gyilkossag, valamint 6nbiraskodas okozta. Ezen
év februar 23-an két fehér borii személy toltott fegyverrel a teherautéjukkal ildozObe vette
Ahmaud Arberyt. A férfit a reggeli kocogas kdzben érte a halala, oka a masik két személynek
az onbiraskodasa volt, egy feltételezett rablasi, menekiilési cselekménnyel szemben. Mércius
13-4n a rend6rok tévedésbol az éjszaka kozepén rajtaiitottek Breonna Taylor lakdsan. A tévedés
kovetkezménye lett, hogy Breonna Taylor nyolc a rendérok altal 16tt sebtdl meghalt. Majus 5-
én, pedig Derek Chauvin, egy minneapolisi rendér megolte George Floydot. 8 perc 46
masodpercig a nyakan térdelt a rendor, és George végiil belehalt a brutalitas kovetkeményeibe.
(Munro, 2024)

A mozgalom annyira sikeres volt, hogy k6z0sségi szintii kollektiv cselekvésre inditotta az
embereket szerte a vildgon. A gyilkossagok kovetkezmeényeként hdrom hdnapig tartd tuntetés
sorozat vette kezdetét a vilag tobb, mint 60 orszaganak, csaknem 4400 varosaban. Figyelemre
méltd, hogy ezek a demonstraciok a globalisan is érintett COVID-19 jarvany els6 honapjaiban
torténtek. A #BlackLivesMatter hashtag létrehozasaval pedig a kzdsségi médiaban is hatalmas

szerepet kapott a mozgalom (Giircan és mtsai, 2021).

3.2.2 Super Bowl reklamokban valé megjelenés

A mozgalom nem csak az emberek milliot 6sztonozte cselekedetre a vilagban. Hanem az NFL
vilagat is érintette. A mozgalom, mivel 2014-ben indult, igy két olyan reklam is megjelent,
amely utal a Black Lives Matter mozgalomra. Mind a kett6 az NFL sajat gyartasu reklamfilmje,
amely kapcsolédik mind a mozgalomhoz, mind pedig a fekete borszinli jatékosoknak a

megitéléséhez.

Az els6 reklam rogton a Black Lives Matter globalissa valdo novekedése utani évben jott Iétre.
Az NFL ,,Inspire Change” (Valtozast inspiralni) reklamfilmje a 2021-es Super Bowl LV alatt
keriilt sugarzasra. A reklam Ladanin Tomlinson beszédével kezdddik. A narracid részleteket
tartalmaz abbol az el6adasabol, amelyet akkor mondott, mikor beiktattak a Hirességek
csarnokaba. Ekdzben szamos a mozgalomhoz kapcsolodd képsort tartalmaz. Ilyen amikor a
jatékosok és edzOk Osszekulcsoljdk a karjukat az oldalvonal mellett, vagy épen a jatékosok a
sisakjuk hatuljan olyan fekete borszinli személyek nevét viselik, akiket a rendérok dltek meg.
A reklamfilm pedig azzal zarul, hogy az NFL kiirasat lathatjuk, hogy ¢k hogyan és miként

tdmogatjak a rasszizmus elleni harcot.



A reklam filmelemzési szempont alapjan meghatarozonak szamit, valamint hatasosan tiikrozi a
Black Lives Matter mozgalom hatasat a mindennapokra, valamint az NFL életére is. Hiszen
mind a képi és hangi vilag is kiemelten foglalkozik a mozgalom fontossagaval, megmutatja,
hogy a jatékosok, tovabba a rajongdk milyen megmozduldsokat, megnyilvanulasokat tesznek
az lgy érdekében. A sportesemény sugarzasanak koszonhetden a reklamot tobb million

lathattak, viszont mégsem fogadték teljes rommel.

Sok kritika megjelent azzal kapcsolatban, hogy maga az NFL csak latszolagosan harcol a
rasszizmus elleni kiizdelemben, a reklamfilm emiatt pedig csak egy marketing fogéasnak
tekinthet6. Hiszen mikor Kaepernick 2016-ban térdre ereszkedett a nemzeti himnusz alatt,
nemcsak a mozgalmat akarta ezzel jelképesen tdmogatni, hanem felhivni a figyelmet a renddri
brutalitas ellen A jatékost cselekedete miatt sok kritika érte, az NFL semmilyen szempontbol
nem allt ki a jatékos mellett. A megnyilvanulasat pedig sok nézo is elitélte, mivel ugy vélték,

hogy a politikdnak nem szabad befolyassal birni az amerikai futball életére (Bailey, 2020).

Az NFL-ben a sokszinliség hianya pedig tovabba megjelenik abban is, hogy a 2023-as évig
nagyon kevés fekete borszinii vezetéedzé volt az NFL csapatok élén. A 2024-es év viszont
ebben is jelentds valtozast jelentett, hiszen kilenc fekete bdrszinli vezetéedzdvel indult el a
szezon. Bar a szdm mérfoldkének szamit, mégis sok olyan pont van az amerikai futball

tertiletén, ahol az NFL kozbelépéssel tudna ndvelni a fajok kdzotti elfogadast (Reed, 2024).

A masik reklam, amelyet bemutatnék az jobban kdzeliti meg a targyalt témat. Az idei évben az
NFL egy jabb reklamot tett k6zzé, melynek a *Born to play’ (Jatékra sziiletett) nevet adta. A
reklam célja, hogy bemutassa, hogy barhol sziiletiink van lehetdségiink amerikai futballt
jatszani. A reklamfilm végén pedig egy Uzenetet lathatunk az NFL altal szervezett program,
amely jatékosok felfedezésére biztosit lehetdség az egész vilagon egyfajta terjeszkedésnek
indult. Segit abban, hogy a jatékosok elérjék a céljukat, azt, hogy egy nap az NFL egyik

csapataban jatszhassanak.

A rekldm emiatt pedig nem csak az egyenldséget tamogatja, hanem megmutatja, hogy egy
programon keresztiil hogyan probal meg harcolni az egyenldségért, valamint a befogadasért. A
reklamban tovadbba megjelend kiillonbozd faji hattérrel rendelkezd szereploknek a sokszini
jelenléte megmutatja, hogy a sport, valamint az NFL is egy befogado k6zdsség. A csapategyseg
megjelenése pedig demonstralja a bajtarsiassagot és a csapatmunkat, amely fliggetlen

barmilyen nemd, fajii vagy éppen vallasi hovatartozastol.



A reklam célkitlizése, hogy megmutassa, hogy az NFL tdmogat szamos olyan kezdeményezést,
amely segit elére mozditani a tarsadalmi igazsdgossagot az egyenld banasmod felé. A liga
igyekszik lebontani a megszokott korlatokat, ezaltal lehetdséget biztositani jatékosok és edzok
elétt is, fiiggetleniil a faji hozzatartozasuktol. Uzenete inspirald minden nézd szdmara, hogy
harcoljanak almaikért és gy6zzék le az el6ttiink 1évo akadalyokat. A megjelenés azért is
érdekes, hiszen ezaltal a ,hirdetés” egyfajta reflektalas a ligat ér6 kritikakkal szemben.
Megmutatja, hogy igyekszek tenni a tarsadalmi probléma ellen olyan eszkézokkel, amely
szamara elérhetéek. Tovabba torekszik arra, hogy ezt a fajta megmozdulast minél szélesebb

korbe juttassa el a vilagon.

Ezeknek a reklamoknak a megjelenése igenis fontos jelent6séggel bir, hiszen egy ilyen nagy
sporteseményen valé megjelenés, segiti a sportrajongok kozott terjeszteni, tudatositani 1-1
Uzenetet. A Super Bowl dontén pedig még tobb ember elérhetd, ezaltal egy Gjabb célkdzénseg
szamara juthat el a fontos lizenetet. A sporteseményeken megjelend reklamok pedig
szolidaritast mutatnak a mozgalom irant. Ezaltal tamogatast nyujtva a célhoz és az értékekhez,

ami pedig erdsitheti a tarsadalmi valtozast felé vezetd uton.
3. 3 A nemek kozotti tarsadalmi egyenloség

3.3.1 Torténelmi hattér

A nemek kozotti egyenldség alapvetd emberi jog. Sziikséges alapja annak, hogy egy békés,
viragzo és fenntarthato vilagban élhessiink. A két nem kozotti egyenltlenség még a mai napig
a tarsadalom kiilonboz6 teriiletein megtaldlhatdak. Tobbek kozott az oktatdsban, a
munkaerdpiacon, valamint a politikaban is. Tovabba az eréforrasokhoz vald hozzaférésben is

megjelenik és természetesen a sport terlletén is.

A sport teriiletén a nemek kozotti egyenldség kiilonosen jelentds, mivel megkérddjelezi, a
hagyoméanyos normékat, valamint a sztereotipiakat. Az egyenldség lehetévé teszi, hogy mind a
két nem ugyanolyan feltételek mellett vehessenek részt a sport barmely teriiletén. A torekveés
arra, hogy a két nem kozotti kilonbség egyre kisebb legyen, nemcsak a befogadast, elfogadast
segiti eld, hanem azt is, hogy a kovetkezd generacid ledontse az eddigi korlatokat. A
sokszinliség ¢€s az egyenldség elfogadasa a sportban nem csak azért kiilonleges, mert né a
sportélmény, hanem azért is, mivel hozzajarul a tarsadalom fejlédéséhez és ahhoz, hogy egy

igazsagosabb és meéltanyosabb vilag felé 1épjink.

A nemek sz0 a tarsadalmilag kialakitott szerepeket és a hozzajuk kapcsolodo feleldsséget irja

le, amelyeket a tarsadalom a férfiak és ndk szamara megfelelének tartja. A tarsadalom
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szervezO0désébol adoddan ndkben és férfiakban gondolkodunk és aszerint cseleksziink sokszor,

hogy a bioldgiai nemiink hogyan hataroz meg minket. (WHO, 1998).

A két nemhez kiilonboz6 tarsadalmi szerepek kotetnek, amelyek kiilonbségeket jeldlnek. A
nemek kozotti egyenldség pedig a jogok, feleldsségek és lehetdségek egyenldségére utal,
nemtdl fiiggetleniil. Az elmult években szdmos kezdeményezés, torekvés célja, hogy az

egyenldség minél nagyobb teret kapjon a vilagban.

3.3.2. A Super Bowl-on val6 megjelenés

A nemek kozotti egyenléség nem csak a sportvilagban jelenik meg folyamatos vita témaként,
hanem a Super Bowl reklam filmekben is. Szamtalan reklam jelenik meg évr6l-évre, ami
megmutatja, hogy a kiizdelem az egyenldségért a mai napig fontos és ez egy olyan harc, amely

nem fejez6dik be hamar.

Az els6é reklam, amelyet vizsgéalni szeretnék a 2015-0s Super Bowl dontdn is megjelent
#LikeAGirl néven megismert reklamfilm. Az Always marka altal készitett reklam arra szeretné

felhivni a figyelmet, hogy a lanyokat megkulonbdztetés éri, akkor amikor elérik a pubertaskort.

A sztereotipidk megkérddjelezése jelenik meg azzal, hogy a reklamfilm bemutatja, hogy a
lanyok és a fiik masképp reagalnak a "mint egy lany" kifejezésre. Ezzel megkérddjelezi a
hagyomanyos nemi norméakat és sztereotipiakat. Azt sugallja, hogy ezek a sztereotipiak ink&bb
tanult viselkedések, mintsem eredendd igazsagok, €s arra 0sztonzi a nézdket, hogy gondoljak

at a nemi szerepekrdl alkotott sajat felfogasukat.

A reklam f6 tizenetének tekinthet6 azt, hogy a ,,mint egy lany” kifejezés ne hordozzon magaval
negativ jelentést. A reklamfilm ravilagit arra, hogy a fiatal lanyok el6szor milyen pozitivan
értelmezik a hallott kifejezést. Majd hogyan kezd megvaltozni sértéssé utana, amint elérik a
pubertast, a 14-15 éves kort. A reklam ezaltal ravilagit arra, hogy a tarsadalmunkban miként
értelmezziik eltéré a ndiesség fogalmat, a kiilonbozo életszakaszokban. Ezenfeliil 6sztonzi a
nézOket arra, hogy hogyan lehetne ezt a meghatdrozast megkérddjelezni, valamint ujra
definidlni. Egyik megoldas lehet az, hogy mar fiatal korban arra neveljik a kovetkezd
generaciot, hogy egyenldek és egyenrangliak vagyunk fliggetlen attdl, hogy mi a biologiai

nemunk.

A reklamfilm tovabba a kiilonboz6 faji €s etnikai hatter(i lanyok szerepeltetésével teret ad a

befogadas fontossagat is a nemek kozotti egyenléségért folyatott harcban. Kiemelve ezzel azt,



hogy a kiizdelem nem korlatozddhat csak adott csoportra, hanem az élet minden teriiletén €16

lanyokat és ndket egyarant érinti.

F6 szempont tehat, hogy a narrativa megvaltoztatasra keriiljon. Az eddigi megszokott sértésbol
egy olyan definicidva alakuljon, amely buszkeséggel tolti el a lanyokat. Ne szégyent érezzenek
emiatt, hanem az er6 forrasa legyen szamukra. Igy a hirdetés 6sztonzi arra a néz6ket, hogy a
nyelvezetiiket, valamint cselekedeteiket is gondoljak at. Ezzel el6segitve azt, hogy egy

igazsagosabb, befogadobb és egyenld tarsadalom alakuljon ki.

A reklam sikeressége megkérddjelezhetetlen volt, hiszen Fama Francisco, a Global Always
aleIndke elmondta, hogy a vallaltnak hatalmas 6romet jelentett, hogy az angol nyelvii valtozatot
tobb, mint 54 milliéan nézték meg online. Viszont a Super Bowl-on valé sugarzas tovabb vitte
ezt a nézettséget, valamint az Uzenetet is, hiszen 2015-ben az év legnézettebb televizids
eseményen kozvetitették a reklamfilmet. Francisco szerint a hatalmas elérés ellenére is, csak az
allamokban €16 lanyoknak a felét sikeriilt megszolitaniuk a televizios rekldmon keresztiil.
Viszont a Super Bowl platformja lehetdséget ad, hogy a férfiakhoz és a fitkkhoz is elérjen az
erds iizenettel rendelkez6 reklamfilm. Ezzel is hatast gyakorolva mind a két nemre, valamint
megvaltoztatva az eddigi felfogést ezzel kapcsolatban. A 100 milliés nézdszam pedig segiti az

elérést, valamint azt, hogy az lizenet széles korben bekeriiljon a mainstreambe (Wallace, 2015).

A videdt tobb mint 90 millidszor nézték meg, és tébb mint 1 milliéan osztottdk meg a k6z0sségi
feliileten. Férfiak és ndk a vilag minden tajardl csatlakoztak a markahoz, hogy segitsenek
visszaszerezni a "mint egy lany" pozitiv kijelentést. A kampany soran a #LikeAGirl hashtag
haszndlata ugrasszerien megnétt a kozdsségi médidban €s a vald vilagban is, beleértve az
iskoldkban elhelyezett tablakat és kijelzoket. Szamos hiresség vette at a hashtaget, €s dicsérte
az Always-t. A kampany eldtt a "like a girl" kifejezést tobbnyire becsmérld értelemben
hasznaltak. A bevezetés ota tulnyomorészt pozitiv érzelmekhez kotddik, és vilagszerte a ndi
szerepvallalds szimbolumava valt. Meég az ENSZ is elismerte a #LikeAGirl erejét, ennek
eredményeképpen pedig 2015 marciusaban az Always dijat kapott a ndi szerepvallalasra

vilagszerte gyakorolt hatasaért (CampaignUK, 2015).

A masodik reklamfilm, amelyet be szeretnék mutatni egy 2019-ben megjelent hirdetés. A
Toyota autogyarto ceg azzal a cellal készitette, hogy a nézék szamara bemutassa az 1j RAV4
Hybrid jarmiivet. A rekldm viszont nem emiatt szdmit érdekesnek. Hanem mivel a reklam a
kozlekedési jarmii mellett bemutatja Antoinette ,,Toni” Harris-nek az életét. Betekintést

nyerhetlink abban, hogy személye hogyan kapcsolodik az NFL-hez. Mégpedig tigy, hogy 6 az



els6 noi amerikai futtballista, aki egyetemen is {izi a sportagat, valamint dsztondijat is kapott a
teljesitményéért. Amit a reklamban a Toyota bemutat az 6 életével kapcsolatban az teljeséggel
igaz, nincs benne kitalacid. Toni egész élete soran harcolt azert, hogy a sport minden szintjén
jatszhasson és tovabbra is kizd azert, hogy az NFL-ben egyszer bemutatkozhasson, mint a

csapat egyik free safety jatékosa (Negley, 2019).

Torténete megismerésekor, viszont fontos kiemelni, hogy nem 6 az egyetlen, aki néként ilyen
magas szintre jutott az amerikai futballban. O csak a legutobbi nd, aki mérfoldkének szamito
1épést tett az almai felé. Katie Hnida volt az els6, aki 2002-ben FBS-szinten jatszott. Becca
Longo volt az elsd, aki egy divizié IT-es iskoldhoz irt alg, 2017-ben tette ezt az Adams State-
nél ragdként. Harris tavaly dsszel fejezte be a masodéves szezonjat a kozdsségi féiskolan. Az
ELAC vezetdedzdje, Bobby Godinez biiszkén osztotta meg a jatékosa reklamjat. Célja
egyértelmiien az NFL. O szeretne az elsé néi jatékos lenni az NFL-ben, barmi legyen is az
ehhez sziikséges Gt. Ugy nyilatkozott, hogyha mégsem sikeriilne neki, legalabb tudni fogja,
hogy minden er6feszitést megtett a célja érdekében. Valamint igyekszik arra gondolni, hogy az
0 torekvései utat nyitnak a kovetkezd generdcié ndi jatékosainak, hogy lassdk semmi sem

lehetetlen (Negley, 2019).

Toni Harris szerepe a rekldmban megkérddjelezi a hagyomanyos nemi szerepeket azaltal, hogy
egy olyan torténetet mutat be, amely semmiképp sem tekintheté hagyomanyosnak. Mivel egy
olyan sportagban jeleskedik, amelyet jellemzden férfiakhoz kotnek. Harris eredményeinek
kiemelésével a reklamfilm azt népszeriisiti, hogy a nék barmilyen teriileten sikeresek lehetnek,
beleértve a hagyomanyosan férfiak altal dominalt teriileteket is. Legyen szé munkékrol, vagy
éppen a sport barmely teriiletérél. A reklamfilm viszont iizenetében nem csak egy dologban
foglalhato 6ssze. Kihangsulyozza azt is, hogy Harris mennyire elszant és elkotelezett sajat
sportja irant. Azzal, hogy a készitok egy magabiztos és tehetséges sportoloként mutatjak be egy
olyan lizenet kozvetit n6k €s lanyok szamara is, amely batoritja ket arra, hogy kovessék a
szenvedélyeiket és lépjék at a tarsadalom altal felallitott korlatokat. Ehhez kapcsolddik a
sztereotipidk megtorése is. Harris torténete megkérddjelezi a ndk sporttal kapcsolatos
elditéleteket. Ahelyett, hogy azt mutatna be Toni torténetével kapcsolatban, hogy kevésbé
tehetséges sportold, ezaltal erdsitve a sztereotipidkat, azt tarja a nézdk eld, hogy Harris
mennyire atletikus, valamint milyen eredményes a sportban. Ez is késztetve a nézdket arra,

hogy ujra gondoljak a nemekkel €s a sporttal kapcsolatos eléitéleteiket.
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cres

legnézettebb eseményén jelenik meg a Toyota reklamfilmje. Egy olyan ndi sportolot latni egy
ilyen szinpadon, mint Harris, arra 6sztonozheti a lanyokat, hogy kovessék sportoloi

ambiciodikat, és kérdéjelezzék meg a tarsadalmi elvarasokat.

A fent emlitett reklamok csak példak szamos olyan hirdetésbol, amelyek foglalkoznak a nemek
kozotti egyenldség témakorével. Mivel a Super Bowl reklamok 6ridsi befolyassal birnak évrol
évre, tobb millid néz6t érnek el a legkiilonboz6bb demografiai csoportokban. Ennek a
platformnak a megfeleld6 kihasznaldsa a nemek kozotti egyenldség elémozditasara
kulcsfontossagu szereppel bir. Azaltal, hogy a hirdetdk reflektorfénybe helyezik ezt a
tarsadalmi problémat, kulturdlis valtozdsokat mozdit eldre. Megkérddjelezik a szdmunkra
berdgziilt sztereotipiakat és eldsegitik a befogaddst. Rdadéasul az ilyen rekldmok a marka
progressziv értékek melletti elkotelezettségét kozvetitik, ami pozitivan hat a kdzonségre. A
nemek kozotti egyenl6ség tilmutat magan a nemen - hatassal van a tarsadalmi strukturékra és
az egyéni lehetdségekre. A férfi nézOk bevonasa ezekbe a beszélgetésekbe létfontossagl, mivel
Ok is kulcsszerepet jatszanak az egyenldség elomozditasaban. A Super Bowl-reklamok, emiatt
pedig kulturélis szempontbdl is kiindulasi pontnak szamitanak, ezéltal precedenst teremtenek a
sz¢lesebb korti reklamtrendek szaméra. A nemek kozotti egyenldség felvallalasa igy az iparagat
a reprezentativabb és tiszteletteljesebb abrazolas felé tereli. Ezek a reklamok nemcsak a modern
valdsagot tiikrozik, hanem a jovobeli torekvéseket is formaljak. Végsd soron megerdsitik a
méltanyossag €s a tisztelet alapelveit, eldsegitve ezzel k6zos utunkat egy igazsdgosabb vilag

fele.
3.4 A Covid-19 jarvany

3.4.1 Torténelmi hattér
A pandémia mindannyiunk életét befolyasolta. Maga a COVID-19 jarvany a kinai Wuhanban

kezd6dott és néhany honapon beliil valt globalis méretli vildgjarvannya. Az Egészségligyi
Vilagszervezet (WHO) a COVID-19 jarvany kitoreset 2020. januar 30-4n nemzetkozi
aggodalomra okot add kozegészségugyi veszélynek nyilvanitotta. A pandémia az Egyesult
Allamokat is elérte. Az eleinte még artalmatlannak tiind megbetegedések az allamokban stlyos

karokat okozott a 2020-as és ezt kovetd évben is (Acharya& Bhattacharjee, 2020).

Az elsé Covid-19-es esetet az allamokban januar 20-an jelentették Washington Allambdl,
ugyanazon a napon, mint az elsé bejelentett esetet Dél-Koreabol. Tizenkét héttel késébb, az

USA megel6zte Olaszorszagot, mint a legtobb bejelentett COVID-19 halalesettel rendelkezd
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orszag. Ez a szam koriilbeliil csaknem 24 ezret jelentett. A kormany, pedig kiilonb6zo
intézkedéssel igyekezett megallitani a jarvanynak a tovabbi terjedését. Ilyen volt az oltasi
kampany, valamint szamos ko0zegészségigyi intézkedés is. A maszkviselést, valamint a
tavolsagtartasra valo figyelemfelhivas nemcsak orszagos szinten, hanem a kiilonb6z6 allamok

intézkedéseiben nagy szerepet kapott (Bergquist, S., Otten, T., & Sarich, N., 2020).

A vilagméretii jarvany viszont nem allitotta meg az NFL-t. A Super Bowl ennek ellenére nem
volt ugyanaz. Kevés szurkolo, valamint ,,linnepélyek” nélkiil rendezték meg a Kansas City
Chiefs, valamint a Tampa Bay Bruccaners Osszecsapasat. Erdekesség, hogy ez volt az elsé
olyan Super Bowl, ahova a mérkdzés eldtti héten nem érkeztek meg a csapatok. A meccs eldtti
napon utazhattak oda a csapatok az egészségugyi szempontokat betartasa miatt. A Raymond
James Stadion, az akkori Super Bowl helyszine 65 ezer féréhelyes. A COVID-19 korlatozasok
miatt azonban a szervezOk csak 22 000 embert engedtek be. Ezek kdzott volt 7500 oltott
egészségligyi dolgozo is, akik az NFL-t61 ingyen jegyet kaptak szolgalatuk elismeréseként. A
meccset a szurkolok csak ugy nézhették meg, hogy a szervezok szétszortak ket a stadionban,
valamint kotelesek voltak végig maszkot viselni. Igy ez volt az elsé alkalom a Super Bowl

1967-es alapitasa ota, hogy a mérk6zést nem telthaz el6tt jatszottak le (Sloan, 2021).

3.4.2 Super Bowl reklamok a Covid-19 pandémiaval kapcsolatban

Bar a Super Bowl az amerikai kultura, a kapitalizmus és a sport nemzeti tinnepéve valt, az abban
az évben megrendezett dontd mas hangvételli volt. Az egész vilagot érintd globalis jarvany,
valamint az orszagban zajlé megmozduldsok miatt szdmos marka mar nem kivant hirdetni a

Super Bowl-on.

Miutan Iényegében az allampolgarok egy évig otthon ultek, sokan ugy tekintettek a Super
Bowl-ra mint egy kiilonleges lehet6ségre a menekiilésre. Hiszen az évente megrendezésre
keriil6 esemény 0sszehozza a lelkesebb futballrajongokat és azokat az alkalmi nézdket is, akiket
foleg a félidei miisor, valamint a reklamok miatt {ilnek le a képernydk elott. A szoérakozas
viszont a 2021-es évben mast jelentett. Szamos marka, ahelyett, hogy reklamfilmet forgatott
volna a Super Bowl-ra masként rendelkezett a pénzével. igy tett a Budweiser cég is, akik inkabb
az 0sszeget arra forditottak, hogy a vakcinaciorol készult tarsadalmi reklamot penzugyileg
tdmogassak. Valamint a Coca Cola és a Pepsi is Ugy dontottek, hogy nem vasarolnak televizids

id6t, mivel ugy vélték, hogy az orszag jelenlegi helyzete nem ad inneplésre okot (Sloan, 2021).

Emiatt pedig igen kevés reklam volt, amely a 2021-es evben megjelent a Super Bowl alatt.

Amelyek pedig képernyd id6t vasaroltak igyekeztek csak a szorakoztatasra fokuszalni, ezaltal

12



elszakitani a nézéket a hétkoznapi torténésekrdl. Ez pedig azt eredményezte, hogy nagyon
kevés cég volt, akik barmilyen szinten kapcsolatot allitottak reklamfilmjeikben a COVID-19
jarvannyal. Keét cég volt, akik bar nem Kkifejezetten a pandémiat dolgoztak fel, mégis

reklamjukkal reagaltak arra, hogy milyen is volt a 2020-as év.

Az elso reklamfilm a Bass Pro Shop cégé, akik mindségi horgaszat, vadészat, csonakazassal €s
szabadtéri sportcikkekkel foglalkozik. A reklamfilm a ’Get Back to Nature’ (Vissza a
természetbe) nevet kapta, és arra 0sztonzi az embereket, hogy mozduljanak ki a szabadba.
Céljuk, hogy felhivjak a figyelmet arra, hogy mennyire fontos szerepet jatszik a természet az
életiinkben. Tovabba megmutassa, hogy az emberek és a természet kdzott milyen mély
kapcsolat huzédik. Valamint azt is, hogy bar 2021-ben a megszokott mozgas visszaszorult,
barmikor van lehetdség arra, hogy kiranduljanak egyet az emberek a természetben. A Bass Pro
Shop rekldmszpotja azt sugallja, hogy bar az emberek be vannak zarva és a kdrnyezet hivja
Oket. A reklamfilmben megmutatott szabadtéri tevékenységek is ezt tiikrozik. A horgaszat, a
kempingezés, a turazas az 6rom forrasait jelentik, valamint a szabadsagot és a kalandot is,
amelyet akkor érziink, ha elmeriliink teljesen a természetben. A reklam ezzel egyidében
elismeri, hogy az elmalt év milyen kihivasokat, valamint bizonytalansagot jelentetetta COVID-
19 vildgjarvany hatésara. A beltéri dsszejovetelekere és az utazasokra vonatkozd korlatozasok
kozepette a szabadtéri cselekedetek iiditd és biztonsagos alternativaként jelentek meg a

pihenésre.

A masodik rekldm, amelyet szeretnék megvizsgalni az az Ansheuer-Bush cég altal készitett
hirdetés volt. A ’Grab a bier’ (Igyunk egy sort) nevezeti reklamfilm k6zéppontjaban az emberi
kapcsolatok tartos ereje, valamint a sor 6sszehoz6 ereje all a kozéppontban. A hirdetés az eltérd
hattérrel rendelkez6é emberek jelenetein keresztiil mutatja be, hogy a COVID-19 jarvany milyen
fajta kihivasokat allitott az emberek elé. A reklamfilmben lathatjuk, hogyan igyekeznek az
embereket elnavigalni az Ures utcakon, a bezart (izletek, valamint a virtualis 6sszejovetelek
kozott. Hogyan igyekeznek megbirkdzni igy az elszigeteltség érzésével is. Az 1d6
elérehaladtaval azonban lathatjuk, hogy a képsorok a remény és az optimizmust kezdi
megjeleniteni. E szerint az emberek fokozatosan kilépnek az elszigeteltségbdl és ezaltal ujra
kapcsolatba keriilnek a hozzatartozoikkal és a kdzdsségeikkel. A kdzponti Uzenetnek a témaja
a sor megosztasanak egyszerli cselekedete koriil forog. A k6z6s alkohol fogyasztas pedig a
baratsdg ¢és az ilinneplés szimbolumaként jelenik meg. A sornek a szerepe eldsegiti, hogy
felhivja a nézd figyelmét, hogy mennyire fontos az, hogy az emberi kapcsolatokat

megbecsiljik.
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A képi vilag, valamint a torténetmesélés révén a cég hatékonyan mutatja be az emberek
alapvetd vagyat, hogy a vilagjarvany utdn ujra kozosen gyiijtsenek élményeket. Vagy ujra
természetessé valjon a tarsadalmi érintkezés. A kiilonb6zo jelentsorokon keresztiil ezenfeliil a
reklamfilm érzelmi szinten is hat a néz6kre, mivel megjeleniti a jovére vonatkozd optimizmus
és remény érzéset is. A cég profilja pedig ezaltal 6sszekapcsolhatd ezzel a reménnyel. Mivel
ugy pozicionalja be az altaluk gyartott italt, mint amely segit megélni a tartalmas pillanatokat

vagy mint az 6sszejovetelek itala.

A Covid ideje alatt lejatszott reklamok, nemcsak az akkori tavolsagtartast, “szabalykovet6”
magatartasra hivtédk fel a figyelmet, hanem kiemelték, hogy mennyire fontosak az emberi
kapcsolatok, dsszejovetelek, a kozos élmény egyittes megélése egy sporteseményen. Tovabba
reményt adott az embereknek, hogy visszatér a megszokott vilagrend és addig is egy Kkis

vidamsagot, jokedvet probalt csempészni az emberek életébe.

4. Osszefoglalas

A dolgozatom célja, hogy bemutassa, hogy az egyszerti sportbol hogyan valt vilagméretiivé az
amerikai futball. Mekkora jelentéséggel bir gazdasagi vagy akér tarsadalmi, kulturdlis
szempontbol is. Megmutatja, hogy a dont6 alatt kozvetit reklamoknak igenis hatassal birnak
tarsadalmunkra. Mivel a hirdetések témdjaként a minket koriilvevd problémak jelennek meg.
Igy a Super Bowl-reklamok nemcsak a sport, hanem a tarsadalom szempontjabol is oriasi
jelentdséggel birnak. Ezeket a reklamokat évrdl évre nagy varakozas elézi meg. Vilagszerte
néz6k millionak figyelmének a kdzéppontjaba kerllnek a csak itt levetitett reklamok. Ezaltal
az itt megjelend reklamok egyediilallo lehetdséget biztositanak a markdk szdméra, hogy
egyszerre hatalmas €s sokszinti kozonséget érjenek el, igy a reklamstratégidk egyik f6 eseménye

€z.

Mara viszont a Super Bowl reklamok tulléptek a hagyomanyos reklamon, és kulturalis
probakovekké valtak. Céljuknak mar nem tekinthetd egyszeriien csak a szorakoztatas. Ezek a
reklamok nemcsak az eseményt szinesitik, hanem beszélgetéseket generalnak és cselekvest
valtanak ki az emberekbdl. Gyakran hirességeket, emlékezetes torténeteket mutatnak be és

maradand6 hatéast gyakorolva a nézdékre.

Az elmult évtizedben pedig a vilag nem szenvedett el hianyt a problémaktol. Szamos
tarsadalom kizd a faji megkllonboztetéssel, az egyenjogusag kérdéseivel vagy éppen a
pandémia utdhatdsaival. Azzal, hogy ezek a tarsadalmi tigye megjelentek a reklamokban utat
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nyit az embereknek. Kiindulopontként szolgalhat a néz6 szamara, hogy ezéltal a kozdnséget
cselekedetre vagy éppen valtozasra mozgositja.

Véleményem szerint, viszont azoknak a reklamoknak szdma, amely tarsadalmi tgyet dolgozz
fel még mindig kevés. A Black Lives Matter mozgalom, az egyenjogusag és a pandémia is
olyan események vagy éppen mozgalmak életiinkben, amelyek kihatnak mindennapjainkra.
Reprezentaciojuk ettdl fliggetleniil nem elegendd. Pont emiatt pedig ugy vélem, hogy egy ilyen
nagy esemeénynek, mint a Super Bowl nagyobb teret kéne engednie a fent emlitett

probléméaknak.

A Super Bowl soran a reklamozéas koltségei rendkivil magasak, a markak tobb millié dollart
fizetnek egy 30 masodperces szpotért. A draga masodpercek ellenére a hirdetok tovabbra is
befektetnek a Super Bowl-reklamokba a paratlan ismertség és a befektetés potencialis
megtériilése miatt. Ez a gazdasagi hatés, a reklamiparon tal a gazdasag kiillonb6zo dgazataira is

Kiterjed.

A dontd alatt megjelend reklamok a szoérakoztatdsok mellett, féleg a kreativitasukrol és
innovaciojukrol ismertek. A cégek igyekeznek olyan rekldmokat késziteni, amelyek
kiemelkednek a tomegbdl, és a humor, az érzelmek és a torténetmesélés segitségével
igyekeznek megragadni a néz0k figyelmét. Emiatt pedig a reklamok évrdl évre versenyeznek
egymassal. Ezzel is 0sztonzve a hirdetket arra, hogy a kreativitas hatérait feszegessék, és

emlékezetes élményeket nydjtsanak.

A Super Bowl-rekldmok hozzajarulnak a sportkultirahoz azaltal, hogy a szorakoztatast és az
atlétikat keresztezik. Osszehozzak a sportrajongdkat és a nem sportrajongokat, és ezzel
elosegitik a k0z0sség érzését az esemény korul. A reklamok a Super Bowl-nézés élményének
szerves részéveé valtak, kiegészitve magat a jatékot. A Super Bowl globalis hatdsugara talmutat
az amerikai hatdrokon, és a vilag minden tajar6l vonzza a nézdket. A megjelend hirdetések,
ezaltal lehetéséget nyujtanak a markak szamara, hogy kiterjesszek hataskoriket a nemzetkozi
piacokra, és globalis szinten kapcsolodjanak a kozonséghez. A sportmarketingnek ez a

globalizacidja, a Super Bowl reklamok hatasa joval talmutat az amerikai foldrészen is.

A Super Bowl rekldmok gyakran reflektalnak és kommentéljak az aktudlis tarsadalmi
kérdéseket. Ugymint az emberek soksziniisége, a befogadas, kornyezeti fenntarthatosag. A
hirdeték kihasznaljak a platformot, hogy tarsadalmi tigyeket népszeriisitsenek, felhivjak a

figyelmet egy-egy kiemelked6 problémara, tovabba a valtozas és a fejlédés mellett érveljenek.
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A Super Bowl reklamok szerepet jatszanak a fogyasztok markakhoz valé viszonyulasanak és
hozzéaallasanak alakitasaban. Az emlékezetes és hatasos reklamok eldsegithetik a markahtiséget
és elkotelezettséget, befolyasolhatjak a vasarlasi dontéseket és a fogyasztoi magatartast még

jéval a Super Bowl utan is.

A Super Bowl reklamok az amerikai kultartorténet részévé véltak, az elmult évek ikonikus
reklamjaira még ma is emlékeznek és hivatkoznak. Ezek a reklamok tukrozik a tarsadalom
akkori értékeit, trendjeit és torekvéseit, €s egyfajta idokapszulaként szolgdlnak a jovo

generacioi szdmara, amelyet tanulméanyozhatnak és elemezhetnek.

Osszefoglalva, a Super Bowl reklamok nem csupan rekldmok, hanem olyan kulturélis
jelenségek, amelyek thlmutatnak a hagyomanyos marketing tevékenységen. Oriasi
jelentéséggel birnak a sport vilagaban €s tdgabb értelemben véve a tarsadalomban, formaljak a
felfogast, 6sztonzik a gazdasagi tevékenyseget, és globalis szinten hozzajarulnak a popularis

kultirra szovetéhez.

Bar a reklamokat foként a szorakoztatas miatt nézziik. A cégek évek 6ta viccesebbnél viccesebb
reklamokkal latja el a kdzonséget. Emiatt viszont fontos, hogy legyenek olyan reklamok is,

amelyet tdImutatnak a humoron és a viccen. Uzenetiik pedig tovabb éljen a tarsadalom fejében.
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