HAMBURGER BELA*

A reklamszakma sajat sirjat assa...

Advertising: digging own grave
This study describes the main symptoms of advertising's crises, the possible
explanations of these changes.

Hat hogyne fajna nekem az emberiség sorsa...

De legjobban az fajt, hogy végig kellett néz-

nem, ahogy mindenaron a vesztébe rohan.”
(KAREL CAPEK)

Bizonyara sokan vannak, akik a cim vagy a motté olvastan a bulvarmédia
szenzacidhajhdsz technikdit vélik felfedezni. Higgyék el, err6l szé sincs. Igaz
ugyan, hogy a reklamipar vilagszerte — s ezen belul persze Magyarorszagon is —
dinamikusan és nagymértékben fejlddik (legalabbis, ami a pénzigyi bevételeket
és a reklamok, hirdetések mennyiségét illeti), a tetszetSs felszin alatt azonban
kifejlédott és burjanzik az 6npusztité kér, amelynek csak egyes jelenségeivel
foglalkoznak a szakmai orgdnumok és rendezvények, holott egyiitt és Gsszefiig-
géseikben nézve e jeleket bizony sulyos és egyre mélyils krizis kérvonalazodik.

Ahhoz, hogy ezt beldssuk, legelGszor is azt kellene tisztdzni, hogy mi is a
reklam feladata. Nos, nem szeretném jé és még jobb definiciék téomegével fa-
rasztani az olvasét (volt olyan egyetemi hallgat6, aki diplomamunk4jat a rek-
lamfogalom kialakuldasanak és fejlédésének szentelte, lenne tehat mibél valo-
gatni). Ha nem koézgazdasig-tudomanyi, kommunikéiciéelméleti vagy éppen
marketing-szakmai fennkoltséggel, hanem hétkéznapi egyszertiséggel és a leg-
bensébb lényegre koncentralva igyeksziink fogalmazni, akkor a reklam felada-
ta, hogy valamilyen tlizenetet juttasson el célkdzénségéhez.

Ha tehat azt tapasztaljuk, hogy a reklam — egyre nagyobb tomege és egyre
nagyobb koltségei ellenére — egyre kevésbé tudja megvaldsitani alapvet6 felada-
tat, akkor a valsag ténye vitathatatlan. Marpedig az Un. rekldmkeriilés jelensé-
ge egyértelmlien azt mutatja, hogy az tizenetek nem (vagy legaldbbis egyre ne-
hezebben és egyre kisebb mértékben) jutnak el a cimzettekhez.

Valsagjelenségek

Bizonyara sokan tudjak: Magyarorszagon a rendszervaltas (azaz a reklam
valédi — piaci korulmények kozott torténsé — miikodése) 6ta harom alkalommal
végeztek kutatdintézeteink lakossagi attitlidvizsgalatokat. Ezek egyik kérdés-
csoportjabdl idézek néhany kiragadott példat (1. tdbldzat).

* BGF Kereskedelmi, Vendéglatbipari és Idegenforgalmi Fdiskolai Kar, Kereskedelem
Intézeti Tanszék, féiskolai docens.
1 Karel Capek: Harc a szalamandrakkal. Szekeres Laszl6 forditasa.
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1. tablazat
Az adott allitassal egyetértbk aranya (szdzalékban)

1994 | 1999 | 2003

A reklamok valtozatossagot hoznak az életiinkbe. 66 38 39
Gyakran azon kapom magam, hogy reklamdalokat 49 30 39
dudolok.
A reklam a szorakoztatas esztétikailag kellemes B 31 30
form4aja.
A reklamok manapsag elkerulhetetlenil sziikségesek.| 78 56 55
A reklam manapsag életink része. 80 78 74
A reklamozas sziikségtelen. 18 37 47
A’re,kla;nok Osszezavarjak az embert: nem tudja, mit 50 53 53
vasaroljon meg.
A reklamok felesleges dolgok megvasarlasara veszik

p 38 50 61
ra az embert.
Reklamozas nélkiil a termékek olcsébbak lennének. 49 66 72
A reklamok mindig tulzdak, ezért nem hihetdek. 55 73 76
A reklamoknak informéalniuk kellene, nem pedig

p - 84 89 85

befolyasolniuk.

Mint lathaté, mindazon allitasok, amelyek pozitivan vagy legalabb realisan
vélekednek a reklamokrél, az évek folyaman egyre kisebb egyetértést valtottak
ki a megkérdezettekbll. Némely esetben a visszaesés akar drasztikusnak is
mondhaté. Ezzel szemben a reklamozast negativan megitéld, olykor kifejezetten
ellenséges vélekedések elfogadottsaga minden esetben novekedett, olykor szin-
tén kirivé mértékben.

Mindebben persze nem az a rossz — mint tan sokan elsé pillantasra gondol-
nak —, hogy az objektiv kutatasok szerint a reklam koézonsége, azaz a tarsada-
lom nem szereti a reklamokat. Ez ugyanis nem baj, s6t talan természetesnek is
tekinthetd. (Raadasul a jelenség végképp nem 1j: a Reklamélet cimd szaklap
mar 1930 tajan rekldmundorra panaszkodott...)

Az Onpusztité betegségre utald jelzés abban a tényben rejlik, hogy amig az
1999. évi felméréskor a kutaték a fentieket is tartalmazd, osszesen 20—-30 kii-
16nb6z6 allitassal vald egyetértés eredGjeként még csak harom attitlid-csoportot
tudtak meghatarozni, 2003-ban mar megjelent egy negyedik: a rekldmkeriilék
csoportja, amely nemcsak hogy megjelent, hanem régtén a legnépesebbé is valt
(2. tabldzat)!
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2. tabldzat
Az egyes attitiid-csoportok ardnya a magyar tdarsadalomban (szdzalékban)

1999 | 2003
Racionalis, funkcionalista 38 20
Reklamellenes, elutasitd 33 20
Emocionalis, tamogatd 24 15
Tartézkodo, reklamkerild - 45

Ezen adatok fényében aligha kell tovabb bizonygatni, hogy a reklamozas leg-
fontosabb funkcidja keriilt végueszélybe. Innen kezdve mar csak azt kell belatni,
hogy a romlést (részben legalabb) a reklamszakmai gyakorlat hozta 6nmagéra...

Mint latni fogjuk, ez két iranybdl is igaz: mennyiségi és mindségi tényezbk
egyarant szerepelnek az 6npusztitasban.

Mennyiségi okok

Ha reklamkeriilés jelenségének magyarazatat keressik, els6ként — mondhat-
ni, felszini vagy kozvetlen okként — a mértéktelen hirdetésaradatot talaljuk. A
Hfulsiketitd” reklamzaj rdadasul — Ggy tlnik — énmagat erésiti. A tal sok hirde-
tés miatt romlik azok hatasfoka - a csbkkend eredményt a reklamozok még
tobb reklammal igyekeznek elérni, pétolni — tovabb né a reklamdémping —
fokozédik a tarsadalom ellenalldsa, a reklamkerilés mértéke és aranya, romlik
a hirdetések hatasfoka — még tobbet reklamoznak...és kész is az 6rdogi kor!

A reklamaradat egy része persze a reklamszakma szamara kiils6 adottsag, don-
téen az egyre erdsebb verseny, az egyre nagyobb konkurenciaharc, az egyre bé-
vilé kindlat okozza. De a masik része igenis a reklamipar magatartasabdl, gyakor-
latabol fakad. Tekintsiik at ezeket a reklamkészités folyamatanak sorrendjében!

A legels8 probléma nyilvanvalbéan a reklamozé vallalatokndl jelentkezik, mar
a reklamozas céljainak, feladatainak, médjanak kijel6lésekor. A reklamiigynok-
ségek hosszu évek 6ta panaszkodnak a megbizék kockdzatkeriilé szemléletére,
magatartasara. Bar azt persze meg kell értentink — az egyre nagyobb vilagcégek
egyre nagyobb markainak, termékeinek egyre hatalmasabb forgalmat latva —,
hogy egy szokatlan megoldds nagysagrendekkel nagyobb gazdasagi-piaci rizikot
jelent, mint tiz vagy husz évvel ezelGtt, de mégis tény: a megszokott, sablonos
uzenetek és a rutinmegoldasok ismételgetése nyilvanvaléan rontja a blikkfan-
got, ezen keresztil rontja a hatékonysagot, néveli az elvart eredményhez szik-
séges reklam-megjelenéseket és -raforditdsokat.

A kockazatkeriilés — részben legalabbis, mint lattuk — a koncentraciébdl, mas
széval a globalizacidbdl fakad, ami nem csak attételesen szerepel az altalunk
keresett okok kozott, hanem koézvetlenil a globdlrekldmok révén is, amelyek
tobbnyire erdbdl (intenzitdssal, mennyiséggel) igyekeznek elfogadtatni egysé-
ges, am a vilag egyes részein tobbé vagy kevésbé kulturaidegen megoldasaikat.
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Ugyancsak a kockazatkerilés motivalja, hogy — megrendeldk és reklamiigy-
nokségek egyarant — mindent ,,agyonkutatnak”, azaz az indokoltnal és sziiksé-
gesnél sokkal tobbet vizsgalédnak, pénzt és id6t pazarolva, a kreativitast is
guzsba koétve. Az Gjabb és Gjabb kutatdsok azonban mar nem valaszokat, hanem
csak 1) kérdéseket szililnek, hiszen nincsenek abszolit megoldasok, nincs fel-
tétlen biztonsag... sem a vallalatnak, sem az egyénnek.

A rajuk erdltetett rutinmegoldasok ellen tiltakoz6é reklamigynikségek is
rabjai azonban sajat rutinjuknak és gazdasagossaguknak, ami leginkabb a mé-
diahaszndalatban érhetd tetten. Nyilvan egyszerd, gyors, olcsé megoldas (és még
statisztikai adatok tomegére is lehet hivatkozni), ha az tigynokség tévében, saj-
toban, plakaton, radidban kolti el a tiz- és szazmillidkat, tudvan tudva, hogy
ezek hatasfoka folyamatosan romlik.

A felsorolt tényezdk — globalreklam, kockazatkerilés, tiulbiztositas, mechani-
kus és pazarl6 eszkézhaszndlat, a problémakat Gjratermels izom-megoldasok —
mind-mind ndévelik a reklamzajt, a hirdetésdéompinget, ami — mint lattuk — a
reklamkeriilés talan legf6bb oka. A tarsadalmi ellenallasnak azonban vannak
tovabbi forrasai is.

Mino6ségi okok

A reklammal szembeni ellenérzések masik f6 oka mar nem mennyiségi, ha-
nem mindségi kérdés: az emberek elutasitjdk az erészakos, a botranyos, a meg-
tévesztG, a becsapbés hirdetéseket. (Es ez a jelenség sem 1) keletd: az
Advertising Age mar 1955-ben idézett egy olyan, tobb orszagra kiterjed§ vizs-
galatot, amelyben a megkérdezettek 72 szazaléka [!!] talzasokkal él6 agymosas-
nak mindsitette a reklamokat.)

A jelenség az elmult évtizedekben csak tovabb erdsodott. EgyfelGl a mérhe-
tetlenil felduzzadt konkurencia, masfel6l a mar taglalt reklamdomping hatasa-
ra egyre erGteljesebb megoldasok sziiletnek mind a figyelem megragadasara,
mind az érvelésre. Az erotikus vagy szexis, az agressziv vagy brutalis, a polgar-
pukkaszté vagy botranyos rekldmok azonban a tidrsadalom nagy részében fel-
haborodast, elutasitast valtanak ki. Eppen gy, mint a ,trikkos” érvelés, pél-
daul a hangzatos cimsorok és szlogenek mellett-alatt kozolt, olvashatatlanul
apré betls ,tajékoztatok”, vagy éppen a kifejezetten megtéveszts, ,becsapos”
igéretek.

Van-e kiut? Mi a megoldas?

Természetesen van kiut, vannak megoldasok.

LegelGszor is a mar emlitett 6rdogi korbdl kell kitérni: ha romlik a hatékony-
sag, akkor nem a koltségek névelésével kell az elvart eredményt mindenképp
kicsikarni, mert — mint lattuk — ez 6ngyilkos stratégia. A koltségek csokkenté-
sével azonban meg6rizhetd (s6t, talan névelhet6) a hatékonysag:
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A koltségesokkentés talan legnagyobb lehet8sége, hogy az egyre alacsonyabb
hatékonysagu tomegmédiumok iranti hirdet6i kereslet drasztikus visszaesése
a tarifak csokkenését is eredményezné.

De nemcsak a médiatulajdonosokra kell nyoméast gyakorolnunk, hanem min-
denek el6tt 6nmagunkra: sokkal egyszer(bb 6tleteket kell keresni, a kreativi-
tast nem extrémitasokkal, exkluzivitassal, egzotikumokkal, szupersztarokkal
kell pétolnai.

Az egyszerliség a kivitelezési, gyartasi munkak soran is komoly megtakarita-
sokat eredményezhet: ha mondjuk nem Dél-Amerikaban akarunk leforgatni
egy reklamfilmet, ha a gy6nyo6rd n6 gyonyord bérérél nem akarjuk eltiintetni
még a porusokat is, ha nem akarjuk, hogy a konzervekbe gurul6 sok ezer
z6ldborsé mind egyforman tokéletes gombocske legyen.

A kiutkeresés természetesen nem csak a koltségek csokkentésére iranyulhat.

Legalabb ilyen fontos, hogy igyekezzink kijavitani nyilvanvalé szakmai, erkol-
csi hibainkat, s prébaljuk keresni az alabbi megoldasokat:

a kockazatkeriul§ magatartas helyett mind a megrendel6i, mind az ligynoksé-
gi oldalon sikerorientalt gondolkodas,

kreativabb stratégiak, koncepcidk, lizenetek,

figyelemfelkelt6bb, blikkfangosabb megoldasok,

a globalis stratégiak megfelel6 aranyd és mértékd keverése a lokalis kove-
telményekkel,

a hagyomanyos tomegmédiumok sokkal mérsékeltebb, szakszerlbb, hatéko-
nyabb alkalmazasa,

az alternativ reklameszkozok batrabb (bar nyilvAn munkaigényesebb) hasz-
nalata,

tovabbi hirdetési, megjelenési lehetdségek keresése,

az integralt kommunikacié lehetdségeinek kiaknazasa, a reklam kiegészitése,
kivaltasa példaul a PR vagy a szponzoralas, a direkt- vagy az eseménymarke-
ting technikaival,

a jogi és etikai normak feltétlen betartasa,

érthetd és tisztességes érvelés,

a tarsadalmi érzékenység tiszteletben tartasa.

S ha egy mottéval kezdtem, hadd fejezem be egy mésik, STRINDBERGTOL

szarmazdé idézettel: ,,Az emberek zome minden fejlédésben haladdst 1at, holott a
betegség is fejlédik: vagy a gyégyulds vagy a haldl felé...”

Remélem, hogy a reklamszakmai fejlédés el6bb-utébb a gydgyulas felé fordul.
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