HAMBURGER BELA*

Reklam: vallalati érdek
vagy tarsadalmi elvarasok

Interest of the Companies or Expectation of the Society

Marketing communication and advertising — which is the most well-known but
also disturbing part of it — are for sure business notions. Marketing communication
is proceeded to reach the goals, to solve economical problems by investing human
and financial sources of the company. As a consequence we can establish the
highly important role of advertising in solving the interests of a company. In spite of
the facts society thinks completely differently about the goal and the duty of adver-
tising, these opinions sometimes get also a very wide publicity.

This presentation tries to collect some typical delusions about advertising and
some excessive or even defective requirement of the role of advertising.

Social requirements may be defective not only about setting up an extremely
claim to advertising. It is also usual to hold it responsible for harmful incidents that
are implied much deeper. The presentation quotes also examples for such kind of
exaggerations.

Naturally there would be no point of it, if the presentation registers only the be-
ing of these incidents. But:

« |t tries partly to reveal the reasons and also the roots of these delusions.
« It tries partly to make a proposal about the possible acts of the branch of adver-
tising against these opinions.

AKki esetleg olvasta-hallotta 2006-ban ugyanitt elhangzott eladdsomat, talan
emlékszik ra, hogy akkor is abbdl indultam ki: a reklam tarsadalmi megitélése
rossz, s6t egyre romlik.

ardnya (udzalcibany 1994 | 2007
Reklamparti kijelentések
a reklamok valtozatossiagot hoznak az életiinkbe 66 38
gyakran azon kapom magam, hogy a reklamdalokat dadolok 49 30
a reklam a szérakoztatas esztétikailag kellemes forméja — 31
Redlis vélemények
a reklamok manapsag elkeriilhetetlentl sziikségesek 78 56
a reklam manapsag életink része 80 78

" BGF Kereskedelmi, Vendéglatéipari és Idegenforgalmi Fdéiskolai Kar, Kereskedelmi
Intézeti Tanszék, fGiskolai docens.
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Reklamellenes allitasok

a reklamozas sziikségtelen 18 37
a reklamok 6sszezavarjak az embert: 50 -
nem tudja, mit vasaroljon meg

a reklamok felesleges dolgok megvasarlasara 38 50
veszik r4 az embert

reklamozas nélkiil a termékek olcsébbak lennének 49 66
a reklamok mindig tulzdak, ezért nem hihet6ek 55 73
a reklamoknak informéalniuk kellene, 84 89

nem pedig befolyasolniuk

2006-ban azt igyekeztem bebizonyitani, hogy a negativ attitidokrdl (és az
ezeknek koszonhetd, gyorsan terjedd ,reklamkerilé magatartasrél” nagymér-
tékben tehet maga a reklamszakma is. Ez alkalommal viszont azt szeretném
megmutatni: a reklamellenességnek nem csekély mértékben oka, hogy a tarsa-
dalomban teljesen téves és tiulzé nézetek uralkodnak a reklamok szerepét-
funkcidjat illetéen. Masként fogalmazva: a reklam megitélése nem is lehet he-
lyes, ha nem a megfelel6 mércével prébaljak mérni.

Az emlitett ,téves és tulzd” nézetek — megfigyeléseim szerint — szinte kivétel
nélkil abbdl fakadnak, hogy az alapvetSen gazdasagi (és azon belil is: mikro-
0kondémiai) feladatok ellatasara alkalmas reklammal szemben Ossztarsadalmi
(és azon belil is: szocidlis, kulturalis, oktaté-neveld, dkolégial) igényeket fogal-
maznak meg. Ebben a kérben nyilvan nem kell hosszasan bizonygatnom: a gaz-
dasagi reklam egyértelmien vallalati kategéria, hiszen az adott cég, intézmény,
szervezet:

e sajat céljainak megfelelGen és
e gazdasagi problémainak megoldasat elGsegitendd,
* emberi és pénziigyi er6forrasainak felhasznalasaval

Ebbdl kovetkezik, hogy a reklam elsGsorban és dontden a vallalati érdeket
szolgalja. Ezzel szemben a tarsadalomban a hirdetések céljaival, funkcidival
kapcsolatban szamos ett6l eltérd elképzelés (mondhatnam: hiedelem? roégesz-
me?) él, és az ilyen vélekedések 1dénként igen széles tomegkommunikaciés nyil-
vanossagot is kapnak.

A reklam ne ragaszkodjon makacsul és gydvan évsza-
zados sztereotipidkhoz! Tapintson ra a tarsadalom tes-
tének elfekélyesedett sebeire! Dontse le a tabukat!

Mint lathat6, nem tiuntettem fel az idézet forrasat. Ez nem véletlen és nem
trehanysag: tudatos dontés. Nem egyéneket szeretnék kritizalni ugyanis, ha-
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nem egy szerteagazo jelenséget. Amugy az el6addsomban szerepld idézetek na-
gyon széles spektrumot 6lelnek fel, mind idében (1993-2007), mind pedig az
1dézett személyeket tekintve. Az utébbiak kore nagyon is vegyes: az ,utca embe-
rétél” kezdve, pszicholéguson, szocioléguson, esztétan, filozéfuson keresztil,
kilonféle civil mozgalmak akar orszagos hirnevid képvisel6ivel bezardlag.
Gy{jteményem legrégebbi és legfrissebb darabja egyarant a nék reklambéli

szerepével foglalkozik:

A reklamokban a nék, csak mint dehumanizdlt nésté-
nyek jelennek meg!

Siralmas, hogy photoshop-pal ,csonkolt”, tokéletes nds-
tényekkel adnak el mindent...

A negativ véleményekbdl pedig szinte térvényszerlen kovetkezik az igény:

A reklamok kozvetitsenek tdarsadalmilag kivdnatos
néképet!

Tekintve, hogy nem az egyes konkrét véleményekkel kivanok most vitatkozni,
tekintsiink el az olyan kérdésekt6l, mint példaul: 1étezik-e egyaltalan az idealis,
ugymond ,tarsadalmilag kivanatos” n6kép? S ha netan valamely reklamtervezd
eleget kivanna tenni a felszdlitasnak, ugyan hova forduljon szempontokért: egy
feminista filoz6fushoz vagy egy ,nydcker”’-béli kocsma kozonségéhez?

De forditsuk ismét komolyra a szét...

A rasszizmus, és annak leggyakoribb hazai megnyilvanuldsa, a cigany-
ellenesség valéban rendkiviil sdlyos tarsadalmi probléma. Azt azonban fel nem
foghatom, hogy a megoldast némelyek miért a termékek-szolgaltatasok rek-

lamjatoél varjak:

A cigdnyok integrdloddsat leginkabb az segitené, ha el-
terjednének a romakat és nem romakat egylitt szerepel-
teté  hirdetések, amelyekben a cigdnyok hétkéznapi
emberként (s nem ,egzotikus tulajdonsdgaik” révén)
szerepelnének.

Ugyanez, kicsit masként, szakma-centrikusabban:

A reklamnak oridsi a feleléssége abban, hogy segitsen el-
tiintetni a megkiilonboztetd sztereotipiakat. Sziikséges,
hogy szembesitse a t6bbségi tarsadalmat az elbitéletekkel.

Es még mindig ugyanez, immar egészen konkrétan:
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Szerepeljenek a magyar rekladmokban ciganyok a tar-
sadalmi részaranyuknak megfelelé mértékben!

Személy szerint mélyen elitélem a rasszizmus minden megnyilvanulasat (le-
gyenek annak aldozatai feketék, sargak, rézbérlek vagy fehérek, zsidok vagy
gojok, ciganyok vagy gadzsok), de nem hinném, hogy az elGitéletek oldasat (vagy
barmely mas) értékrendet a mosépor-gyartok, a kereskedelmi lancok vagy a mo-
bilszolgaltatok hirdetéseiben (tehat az 6 pénziikon) lehetne-kellene terjeszteni.

Vannak persze, akik ezt az abszurd igényt igenis megfogalmazzak. Sé6t: el-
méleti szintre emelik, és szakmai definici6t is barkacsolnak hozza.

A reklamozds piaci torvényszeriiségek dltal vezérelt
kulturdlis tevékenység, amellyel szemben kettés kove-
telmény fogalmazhaté meg: a nyereségesség és a kultu-
raépités.

Erre a diara szivem szerint kitettem volna a piros karikat és a figyelmeztetd
szoveget: ,szaz év alattiak csak marketing- és reklamguruk feliigyeletével ol-
vashatjak!” A koézgazdasagilag vagy reklamszakmailag pallérozatlan elmékben
ugyanis még az ilyen — amugy és kifejezetten autentikusnak tlind — zagyvasa-
gok nélkiil is megfogalmazddnak igen furcsa gondolatok.

Az, ha a MOL a horvdt labdariugé vdalogatottat szpon-
zoralja — megdobbentd és hazafiatlan.

Hogy keril a csizma az asztalra?! Ha a mezreklamokat olyan magasroptd el-
vek szerint itélnék meg, mint példaul a hazafiassag, akkor bizony a MOL a ma-
gyar focistakat se szponzoralhatnid mindaddig, amig a futballnal tarsadalmilag
fontosabb teriiletek is keresnek szponzorokat, hirdetéket. Sériilne ugyanis pél-
daul az emberiesség, a szocialis érzékenység, a szolidaritas...

Az erotikus-szexis hirdetések szinte mindig kavarnak kisebb-nagyobb vihart,
de mint a kovetkez8 idézetbdl kitlinik, a vélemények olykor e tekintetben sem
csak a konkrétumokkal foglalkoznak.

Az ilyen plakdtok ldttan nincs mit csoddlkozni a fiata-
lok szexualis szabadossdagain.

Nekem Kkicsit furcsa, hogy egy frivol médon tartott hot-dog, vagy egy szexisen
nyalogatott jégkrém latvanyatol féltjik azokat, akik 14-15 évesen, mondjuk egy
osztalykiranduldson, heccbdl, a ,buli” kedvéért, a legcsekélyebb skrupulus nél-
kil mivelnek olyasmiket, ami professzionalis kéjipari szakmunkasoknak is
becsiiletére valna.

Az eddigi idézetek — bar messze tdlmutattak a reklam valddi, mikrooko-
némiai feladatain — de legalabb csak azok mellett igyekeztek a hirdetésekre
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valamiféle 6ssztarsadalmi funkcidikat ral6esolni. Utolsé idézetem azonban mar
olyan felelGsséget is probal a reklamra haritani, amely alapfeladataink teljesi-
tését (termékek és szolgaltatasok népszerlisitését, ezek forgalmanak novelését)
lehetetlenitené el.

A reklam kozvetlentil is hozzdjarul a kérnyezeti vdlsag
sulyosboddsdhoz, hiszen a fogyasztds 6sztonzése, fokozd-
sa automatikusan noveli részben a nyersanyagok és az
energia pazarldsadt, részben pedig a szemét mennyiségét.

Mintha bizony a reklamipar dobna piacra az Gjabb és Gjabb autdkat, mobil-
telefonokat, az egyre erGsebb vizkGoldé csodaspricniket, barmiket... Vagy mint-
ha a reklamszakma nem igyekezne éppoly odaaddéan kiszolgalni a kornyezetvé-
déket, a hulladékszigeteket, az energiatakarékos kutyuket.

De félre az indulatokkal! Higgadtan 6sszegezve eddigi példainkat leszigez-
hetjik: a gazdasagi reklammal szemben szamos indokolatlan és talzé igény
fogalmazdodik meg. A teljesség igénye nélkil:

e oktasson, tajékoztasson,

» alakitsa-épitse a kulturat,

» formalja at a néi szerepekkel kapcsolatos tarsadalmi konvencidkat,

* bontsa le a ciganyokkal (és esetleg mas tarsadalmi, faji, etnikai, vallasi ki-
sebbségekkel) kapcsolatos elGitéleteket,

* nevelje a gyerekeket, fiatalokat,

e alakitsa (illetve ne alakitsa) a szexualis szokasokat,

* legyen hazafias,

* legyen kornyezettudatos,

e 0sztondzzon anyag- és energiatakarékossagra,

» legyen egészségtudatos,

e ésigy tovabb, és igy tovabb.

A tények, a jelenségek csokorba szedése persze mit sem ér, ha nem proébaljuk
egyrészt a kivdlié okokat feltérképezni, masrészt ha nem tesziink javaslatokat a
helyzet normalizalasa, de legalabbis valamelyes javitdsa érdekében.

Okok és teendok

Az igazat megvallva, a jelenség okait pontosan nem tudom. Legfeljebb sejté-
seim és feltételezéseim vannak.

Egy olyan reklamszakemberben példaul, aki — hozzdm hasonléan — mar a
hetvenes évek 6ta gyakorolja a szakmat, 6hatatlanul felmeriil a gyant, hogy a
reklamozassal kapcsolatos 6ssztarsadalmi igények talan még az Un. ,,szocialista
reklamban” gyékereznek, hiszen abban az idében valéban voltak ilyen — hivata-
losan megfogalmazott, bar a szakma altal komolyan akkoriban sem vett — 16-
zungok:
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A reklamtevékenységnek erdsitenie és segitenie kell tar-
sadalmunk épitését, a szocialista vondsok érvényesiilé-
sét, a kozosségi érdek mindenkori els6bbségét, a szocia-
lista tudat formdldsdt.

Ugyanakkor persze belatom, hogy ez nem lehet elégséges magyarazat, hiszen
olyanok is szamon kérnek a hirdetésekt6l mindenféle missziékat, akik a rend-
szervaltas iddészakaban legfeljebb, ha d&vodasok-kisiskoldasok lehettek, azaz
szakmailag nem szocializalédhattak belker-miniszteri rendeleteken...

Bizonyos jelek arra is utalnak, hogy némelyeket megtéveszt a reklam és a
média szimbidzisa, hogy a tévéket, radidkat, lapokat elarasztjak a hirdetések, s
a médiumok sem képesek ma mar létezni a reklamokbdl szarmazd arbevétel
nélkil. Ha valaki nem kell6 alapossaggal (ne udvariaskodjak: ha valaki szak-
szer(ltlenil és felliletesen) figyeli e jelenségeket, konnyen tehet egyenlGségjelet
a két fogalom kozé.

A hazai rekldmokban nem szerepelnek ciganyok, pedig a
kisebbségi kapcsolatrendszer javitdsdnak Nyugat-Euro-
paban és az Egyesiilt Allamokban elbszeretettel alkal-
mazott modja a kisebbségek integraldsa a médiaba.

A médiatdl persze okkal-joggal varja el a tarsadalom, hogy tajékoztasson, ok-
tasson és neveljen, értékeket és mintakat kozvetitsen, szérakoztasson, alakitsa
a kozvéleményt és formalja a kozizlést, képviseljen 6ssztarsadalmi érdekeket és
rétegigényeket,... De mi persze tudjuk, hogy a rekldm nem a média, és a média
nem a reklam, még ha manapsiag nem is nagyon létezhetnek egymas nélkul.

A harmadik lehetséges ok megint csak feltételezi azok szakszer(ltlenségét és
felszinességét, akik ilyen indittatasbol kévetelnek a gazdasagi reklamoktol
Ossztarsadalmi szerepvallalast. Ok ugyanis 6sszekeverik az okot az okozattal, s
nem asnak elég mélyre az igazi okok feltarasa érdekében. Szamtalan tarsadal-
mi probléma okanak-forrasanak tekintik a reklamot, s nem veszik észre (vagy
csak nem akarjak-merik kimondani?), hogy a reklam is csak kévetkezmény: a
jelenlegi tarsadalmi-gazdasdgi viszonyok eszkioze, nevezzik ezt akar kapitaliz-
musnak, fogyasztéi tarsadalomnak, bévitett jratermelésnek... Innen pedig mar
csak egy lépés, hogy azt a tényezdt, amit a hibak ereddjének tételeznek, azt a
megoldasokért is felelGsnek kialtsak ki.

A reklam tiikrozi a tarsadalom erkélcseit, nem pedig
alakitja.

A reklam kénytelen kévetni a tdarsadalomban végbeme-
ndé vdltozdasokat.

Az a reklam, amelyik erkolcsi utopiakhoz ragaszkodik,
nem pedig a tarsadalom valés felfogdasdahoz, elpocsé-
kolja a megbizé pénzét.
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Ha talan sikerilt feltételezésekkel, logikai uton valdé préobalkozassal kozeli-
t6leg feltarni a probléma gyodkereit, akkor vélhet6en a megoldashoz vezet§ ut is
kérvonalazddott:

e Egyrészt nyilvanvald, hogy a reklamszakmanak (a reklamozo6 és reklamszol-
galtatd cégeknek, az ott dolgozd egyéneknek, no meg els6sorban a szakmai
szovetségeknek, egyesiileteknek egyarant) fel kell szélalniuk a szakmat érg
indokolatlan kritikdkkal és a szakmat érintg talzé igényekkel szemben.

* Ehhez elGszor természetesen a szakma képviselGit kell a problémara raéb-
reszteni, és kellképpen vitaképessé tenni, felhasznalva ennek érdekében a
szakmai rendezvényeket, szaksajtot, szakmai-emberi kapcsolatokat egyarant.

e A szakman kivil is minden lehetséges alkalmat és férumot (témegmédiat,
maganemberi kapcsolatokat) fel kell hasznalni a tarsadalmi tévhitek eloszla-
tasara, s f6ként az ezeket hangoztatdé személyekkel valé vitara.

» Lehet6ség szerint meg kell talalni és meg kell nyerni azokat a véleményvezé-
reket, akik képesek szélesebb korben tovdbbadni a helyes szemléletmdédot.
Ilyenek lehetnek példaul az Gjsagirdk vagy éppen az egyetemi-féiskolai, szak-
tanfolyami tanarok.

Mint lattak-hallottak: az utébbi munkat én mar meg is kezdtem.
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