H, T HS s

i bl i) ] i '] . i
it i f ¢l el WAl .,a._.

| | -

o Y T Tl Tl Tl Tk T

N

I T

! re! .n& ’

i Nk T

.ﬁ. h h .,

o
]
4 * § -.,.-H-h ﬁ-.—. iy
T 2l 2Tl ¥
e gy
S .
4 g [y ...m.....-h i,
T3 i T W
i - |
4 kg [ [ Ly i
L] L1 g b o i g P L phl Bl H
A L k4 | X ] Bl g w4 i, A LS
0 Tt i i .__. gl el Tel -
d =r L i & ol g ; el Sl ¢ i







@

Tudatos Vasarlo

Fészerkeszts: Lewis Akenji
Szerkesztd: Gulyas Emese

Fordité: Ujhelyi Katalin

Nyelvi lektor: Almadi Agnes
Grafikai tervezés: Czako Zsolt
Nyomdai kivitelezés: Assisto Kft.
Kiadd: Tudatos Vasarlok Egyesiilete

Internetes megjelenés:
www.tudatosvasarlo.hu

Szerkeszt(ség:

H-1013 Budapest,

Dobrentei u. 10.

Telefon/Fax: (+36 1) 375 5460
E-mail: szerk@tve.hu

Mdsodik és harmadik 6sszevont szdm:
Reklam és média

Szerkesztés lezdrva: 2004. junius

Megjelenik 2204-ben 1000 példanyban.

Kordbbi szdmok:
Els6 szdm: A fogyaszt6 hatalma

A Tudatos Vésdrl6 megjelenését
non-profit szervezetek, allami
palyazatok és maganemberek
tamogatdsai teszik lehet6vé.

A Tudatos Vésarl6 tartalmdnak szerzéi
joga a Tudatos Vasarlok Egyesiiletét
illeti meg, kivéve abban az esetben,
ha a konkrét tartalmakndl mas forrds
van feltiintetve, illetve a szerzdi joggal
kapcsolatban egyéb kozlés torténik;
akkor annak megfeleléen kell eljarni.

Amennyiben a megjelené szamokat
szeretné rendszeresen postai titon
megkapni, kérjiik, juttassa el

nevét és cimét szerkesztGségiinkbe!
A Tudatos Vasarlé 2004-ben
megjelend szamait téritésmentesen
postdzzuk.

A Tudatos Vasarl6 jelenlegi szaméanak
megjelenését az Eurépai Unié PHARE
ACCESS 2001 programja, valamint

a Kornyezetvédelmi és Viziigyi
Minisztérium tamogatta. Koszonjiik!

A Tudatos Vésarlé 100% tjrahasznositott
alapanyagu papirbdl késziilt (V Star Mat,
115-130 g).

A NAGYVAROSI KIKIALTO

Bevezetd

EDES HAZUGSAGOK
A cukros, magas zsir- és energiatartalmu
élelmiszerek hirdetéseinek tobbsége a gyerekeket
célozza, akik igencsak keveset értenek a hattérben
allo tényekbdl, és akiket konnyen elcsabitanak
a profi rekldmozasi technikdk

A MAGYAR REKLAMETIKAI BIZOTTSAG
Az Magyar Reklamszovetség célja, hogy
a szakma szabalyozza 6nmagét: a torvényben
meghatarozottnal magasabb etikai normakat
kovessenek a reklamok megrendel6i és készit6i.

REKLAM ES ETIKA
Ki a felel6s a reklamok tartalmaért, ki vigyaz arra,
hogy ezek ne sértsék a kozizlést és az altalanosan
elfogadott tarsadalmi normakat?

KEPTELENSEGEK ES KEPESSEGEK
A legintenzivebb képet a reklam ontja a kornyezetre.
Ezek tilnyomo tobbsége grafikusok keze aldl kertil ki;
mégsem lenne fair azt allitani, hogy 6k a felel6sek
a képi vilag képtelen helyzete miatt.

HA NEM TETSZIK, SZOLJ!
— A reklamszakma tilkapdsai ellen —
A reklamok tartalma, megjelenési formaja
és helye elleni panasztételi lehetGségekrol.

A MEDIA ES A REKLAMOK ATALAKULO
TARSADALMI SZEREPE AZ ELMULT 15 EVBEN
A reklamoknak ériasi szerepe volt
a kilencvenes évek elején abban, hogy selymesen
elfogadtattak a magyar és az Gsszes kelet-eurdpai
tarsadalommal, hogy itt kapitalizmus lesz.

A SZINPADI FEJFEDOKNEK NEM KELL REKLAM
Beszélgetés Hlusko Gizella szinhdzi kalapkészitével

AZ ARSZLAN ES A LELKEK BOLHAPIACA
Faludy Gyorgy arca a plakdtokon

NEKONK TETSZETT...
Ajénlé
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A NAGYVAROSI KIKIALTO

Ami a lehetdségeket illeti,

abbol jut elég

mindenkinek. Ez az informdci6 kora. Egymillié
4j konyv minden hénapban, Gjonnan fejlesztett
termékek ezrei minden héten, régi problémak tij
megoldasai, a lelki megnyugvas 4j mddszerei,
és hirek, hirek, hirek. Az informdcié mindent
elsopré mennyiségben létezik, majdhogynem
elbatortalanit a sok felesleg, amit at kell sztirni,
hogy megtalalhassuk, amire sziikségiink van. A
termelGknek is az a nagy problém4djuk, hogyan
juttassak el a megfeleld informdciot a megfeleld
embereknek. A mai {izleti nyelvben ezt reklamo-
zasnak hivjak — Célzott Rekldmozdsnak.

A piacgazdasagban tarsadalmi, kulturalis és
politikai szokésaink a gazdasagi verseny befo-
lydsa alatt allnak. Kijelenthetjiik tehat, hogy
semmi sem hajtja jobban a tdmegkulttrat, mint
a hirdetés, a vallalatok eszkoze markaik kozveti-
tésére. Ahogy a gazdasdg globalizaléddsaval
megndtt a vallalatok jatéktere, igy szaporodtak
a fogyaszték megnyerésének technikai. 2002-
ben vildgszinten 446 millidrd dolldrra nétt a
reklamkiaddsok Osszege. Egyediil a Nestlé tobb
mint 2 millidrd dollart koltott a potencidlis
vasarlék meggy6zésére, ez tobb, mint Magyar-

orszag egészségiigyi kiaddsainak Osszege

ugyanabban az évben. Az ipardgakon beliil

verseny folyik nemcsak a fogyasztok eléréséért,
hanem a versenytdrsak kiszoritasaért is: a benn-
maradok az egész piacot elfoglald kartelleket és
monopdliumokat alakitanak. Szélséségesen
magas koltségek aran néhany domindns piaci
szerepl6 kisajétitja a népszerd hirdetési csator-
nakat, ezzel alig parra csokkentve a fogyasztok
altal elérhet6 termékek szamat. A nagyvallala-
tok kiszoritjak a kisebbeket, az tjak pedig nem
tudjak megfizetni az indulasi koltségeket; ezzel
is csokken az elérhetd valaszték. Ugyanazokat a
vilagszerte ismert markakat hirdetik Gjra és tjra
egy olyan globdlis kulturat létrehozva, amely
alaassa a helyi piacokat, a hagyomanyos terméke-
ket, és amely beszivarog az 6shonos kulttraba is.
Mindez még nem okozna nagy riadalmat, ha
szandékosan nem alkalmaztak volna megkérdé-
jelezhet6 technikdkat a fogyasztok meggydzésé-
re. Ilyen technika példaul a félelemkeltés és
fokozas, a potencidlis fogyasztok pszicholdgiai
manipuldcidja. Egész iparagak épiiltek példaul
arra az idedra, hogy a szexi néknek vékonynak
kell lenniiik. Sziilék és kutatok névekvs aggo-
dalmukat fejezték ki az olyan, gyerekeknek sz6-

16 _markareklamok karos hatdsaival szemben,
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amelyek a gyerekek artatlansagat hasznaljak ki

arra, hogy a sziil6kkel megvetessék a hirdetett
termékeket. Az oktatds sem tarthatta meg
objektivitasat és az iizleti élettdl valo fiiggetlen-
ségét. Az Egyesiilt Allamokban a Coca-Coldnak
és a Pepsinek tobbszor kellett magyarazkodnia
agressziv stratégiaja miatt. A helyi iskolarend-
szerekkel tobb millié dollar értékd, exkluziv
szerz6déseket kotottek és akartak kotni iiditd-
ital-automatak és termékek forgalmazasardl.
A helyi kulttrak ,elmarkasitasa”, tudomanyos
kutatasok visszatartdsa vagy eredményeik
manipulélasa, a megfeleld torvényi szabalyozas
elleni lobbizas: ez csak néhany tovabbi példa.
Mégis, a reklamozas majdnem nélkiilézhetetlen
manapsag. Ha megsziintetjiik, Gjra szembekerii-
liink a problémaval: hogyan lehet a fogyasztokat
az elérhet6 lehet8ségekrdl, termékekrol oktatni,
informalni.

Azokban az idékben, amikor a helyi lakossag
szama harom vagy négy szamjeggyel leirhatd
volt, a kikidlté konnyen megoldhatta volna ezt a
feladatot. Vagy, mivel valdszintileg ismerted
volna a szomszédod, 6 megsugta volna a kapu-
ban. Ezek a mddszerek még néhany évtizeddel
ezel6tt is mikodtek, és ma is miikodnek Kkis
helyi kozosségekben. De a modern globalis

tarsadalomban a kikidltdk és a helyi kotelékek
mar régészeti témanak szamitanak; méara mar
minden kontinens és écedn mindenkié. Nem
szamit, ha azt sem érjiik el, ami a szomszédban
van, at akarunk nytlni a glébuszon, megtapo-
gatni mindennek a feliiletét anélkiil, hogy
barmiben kicsit is elmélyednénk. Véllalatok
vezették az utat gazdasdgkozpont vildgunkban,
mi pedig kovettiik ket gyors életstilusunknak,
nagy étvagyunknak és irredlis kiadasainknak
megfeleld mddszereket alkalmazva.
Ez nem a reklamozas megsziintetését célzd
kampany. Sokkal inkabb felhivas a gyartéknak
arra, hogy nézzenek szembe feleldsségiikkel: a
fogyasztdk oktatdsakor Gszintének és etikusnak
kell lenniiik. Felhivas politikusoknak, hogy
biztositsak: a véllalatok étvagya legyen megfele-
16en szabalyozott, hogy ne foglalhassék el és ne
tehessék tonkre a hagyomanyos emberi intéz-
ményeket. Felhivds a fogyasztoknak arra, hogy
hasznaljak erejiiket, amikor egy hirdetd tilmegy
a hataron. Felhivas arra, hogy védjiik meg
magunkat azokkal a profittermel6kkel szem-
ben, akik visszaélnek egy jo eszkozzel, és
becsapjak azokat, akiknek ez javat szolgalhatna.
A konvenciok vildgdban éliink; a rendszerek
csak azért miikodnek, mert az emberek biznak
benniik. Ha egyesek megtehetik, hogy kihasz-
néljak és manipuldljék e bizalmat, akkor fennall
a kollektiv visszalépésbdl kovetkez6 Gsszeomlas
veszélye. Ez vilagszerte elismert probléma.
Egyéni cselekvések, helyi kozosségek, civil
szervezetek, az allami térvényhozas kiilonféle
megkdozelitésben mind-mind részt vesznek a
kihdgésok elhdritdsdban. Egyébként is, inkdbb
a fogyasztok képzésérol kéne beszélniink, nem a
reklamozdsrol.
Olvass tovébb, és elmondjuk ... de minket is
érdekelnének az otleteid, akcioid.
S
Lewis Akenji

fOszerkesztd




EDES HAZUGSAGOK

A WHO (World Health Organisation, az ENSZ
Egészségligyi Vilagszervezete) a nagy hirdet6k

hatalmaval talalta szemben magat 2003-ban,
amikor nyilvanossdgra hozta kutatési eredmé-
nyeit, amelyek néhdny élelmiszeripari orias
termékeinek gyerekekre gyakorolt negativ hata-
sara hivtdk fel a figyelmet. A kutatasi jelentés
bemutatta az energidban gazdag, alacsony tap-
értéki ételek és a magas cukortartalmu dit6-
italok nagy mennyiségl fogyasztdsanak, illetve
az ilyen termékek erételjes reklamozasanak és
a gyorséttermek népszertsitésének drtalmas
hatasait. A beszamolé megerdsitette a legtobb
korabbi kutatds eredményeit, amelyek figyel-
men kiviil hagyasaért — az egészségtelen élelmi-
szerek rekldmozasaért — az érintett vallalatok
oly sokat fizettek. A WHO jelentése szerint ,,a
hozzaadott cukrok nagy mennyiségti fogyaszta-
sa jelentésen hozzajarul a fogszuvasodas és a
tulstlyossdg gyakorisdganak névekedéséhez.”
A kutatok hozzateszik, hogy ,a hozzaadott
cukroknak az étrend maximum 6-10 sz4zalékat
kellene alkotniuk.”

A legtobb hozzdadott cukrot — nem a tejben és
gylimolcsokben taldlhatd természetes cukrokat

— az {idit6k és az édességek tartalmazzak.

A Nestlé, a Coca-Cola és mas olyan cégek, ame-

lyek energiaban gazdag, tapértékszegény élel-
miszereket gyartanak, altaldban ugy mutatjak
be ezeket a termékeket, mint az egészséges, fitt
életmo6d kellékeit, amelyeket gyakran kell
fogyasztani. A WHO kutatésat végz6 szakért6k
ramutattak, hogy e képzettarsitdsoknak nincs
alapja, és arra figyelmeztettek, hogy az embe-
reknek ,mérsékelt cukortartalmu ételeket és
italokat kellene fogyasztaniuk, és azokat sem az
étkezések kozott.” Az ilyen cukrokat tartalmazd
ételek fogyasztasat olyan betegségekkel hoztak
kapcsolatba, mint a tulstlyossag, a II. tipusu
diabétesz, a sziv- és érrendszeri megbetegedé-
sek és a taplalkozassal kapcsolatos rakok. Egy
Rio de Janeiro-i kutatas kimutatta, hogy a
Coca-Cola italok ttilzott fogyasztdsa — az ételek-
hez képest — 6-14 éves gyerekeknél alultaplalt-
sagot és vitaminhianyt okozott.

A Nemzetkozi Elettudoményi Intézet (Internati-
onal Life Science Institute, amelyet 1978-ban a
Heinz, a Coca-Cola, a Pepsi, a General Foods, a
Kraft és a Procter&Gamble élelmiszeripari
vdllalatok alapitottak — és amelyet 1991-ig a
Coca-Cola alelnoke iranyitott) egy koradbbi, a

cukorfogyasztas egészségiigyi hatasairol szo6ld




publikaciéjdban kijelentette, hogy ,,a cukorbevi-

tel forditott kapcsolatban &ll a tdlsulyossag elé-
fordulasanak gyakorisagdval.” Szintén megem-
litették a gliikéz ,mentdlis folyamatok
el@segitésében” jatszott pozitiv szerepérdl vég-
zend$ kutatasok szilikségességét. Tudvan, hogy
az emberek jobban biznak az allamilag finanszi-
rozott tudoméanyos intézetekben és nonprofit
szervezetekben, mint a politikusokban vagy a
vallalatokban, az élelmiszer- és cukoripari
cégek olyan szervezeteket hoztak létre, amelyek
feladata kutatasok finanszirozasa, pozitiv {ize-
netek megfogalmazdsa a média szamara, és a
cégek érdekeinek megfelelé jogszabalyokért
végzett lobbitevékenység. A Sugar Association
(Cukor Egyesiilet, melynek szintén tagjai kozé
tartozik a Coca-Cola, a Pepsi és a General
Foods), amely megrettent a WHO hozzaadott
cukrot tartalmazé termékek értékesitésére vo-
natkozé ajanldsainak hatasatél, nagyszabasu
lobbizasba kezdett, leveleket irt az Egészség-
igyi Vilagszervezetnek azzal fenyegetGzve,
hogy az Egyesiilt Allamok Kongresszusaval
visszavonatnak 406 milli6 dolldr WHO-nak

szant tdimogatast.

FIATALKORU ALDOZATOK
Rdaadasul ezen élelmiszerek hirdetéseinek tobb-
sége a gyerekeket célozza, akik igencsak keveset

értenek a hattérben &ll6 tényekbdl, és akiket
konnyen elcsabitanak a profi reklamozasi
technikdk, amelyek a termékeket eredetinek és
Hkiralynak” allitjak be. Az iparagon beliili egyre
er6sodé verseny soran agressziv marketingtech-
nikdk tomegét fejlesztették ki, hogy elnyerjék a
fogyasztdk tomegeinek hiiséges elkotelezettsé-
gét. A hirdet6k nem csak a tévét és az dridspla-
kétokat foglalték el: ott vannak az iskoldkban,
otthon, tudomanyos intézetekben, gyakorlatilag
mindenhol, ahol pénztarcak vannak. A hirdeté-
sekre a gyerekek a legfogékonyabbak, ezért is
tapasztalhatunk vilagszerte fokoz6d6 nyomast a
vallalati tulkapdsok megfékezésére, elsGsorban
a gyerekek markafiigg6ségtél valé megdvasa-
nak érdekében. A mai napig t6bb mint 28 000
ember kiildott levelet J.K. Rowlingnak, a vilag-
hirnek 6rvenddé Harry Potter gyerekkonyvsoro-
zat szerzGjének, arra kérve 6t, hogy mondja
vissza a Coca-Coldaval kotott reklamszerz6dését,
és ,,mentse ki Harryt a Coca-Cola karmai koziil.”
A ,Mentsiik meg Harryt!” kampdanyt az Egyesiilt
Allamok-beli Tudomany a Kozérdekért Kézpont
(Center for Science in the Public Interest)
koordinalja.

A legutébbi kutatasok szerint minden dollérra,
amit a WHO arra fordit, hogy a Fold lakosainak
taplalkozasat javitsa, az élelmiszeripari termé-
kek rekldmozasara koltott 500 dollar esik.




2001-ben az élelmiszeripar reklamkoltségvetését

vildgszinten évi 40 millidrd dollarra becstilték.
Ez a szam nagyobb, mint az orszagok hetven
szazalékanak GDP-je (brutté hazai 6ssztermék)
Osszesen. Egy, tizenhdrom iparilag fejlett
orszagban (Ausztralia, Ausztria, Belgium,
Dénia, Finnorszag, Franciaorszdg, Németor-
szdg, Gorogorszag, Hollandia, Nagy-Britannia,
Norvégia, Svédorszag és az Egyesiilt Allamok) a
gyerekeknek szo6lo tévémtsorokrdl végzett
kutatas tapasztalatai szerint a gyerekmtisorok
alatt vetitett rekldmok t6bb mint fele élelmiszer-
hirdetés. A kutatas tobbek kozott kimutatta, hogy:
* édességek, cukros reggeli gabonakészitmé-
nyek és gyorséttermek hirdetései teszik ki a
gyerekprogramok soran sugarozott élelmiszer-
reklamok t6bb mint felét;

* csipszek és egyéb sos készitmények, magas
cukortartalmu tejtermékek, azonnal fogyaszt-
hatd ételek, iidit6italok, siitemények, kekszek és
édességek hirdetései szintén elterjedtek a leg-
tobb orszagban;

* egészségesebb élelmiszerek, igymint gyliimol-
csok és zoldségek hirdetései nagyon ritkdk, s6t
nem léteznek a vizsgélt orszagok koziil nyolcban;
* a gyerekeknek reklamozott élelmiszerek
haromnegyede azok kozé tartozik, amelyekbdl
az egészségiigyi szakérték szerint a legkeveseb-
bet kellene ennitik;

* a McDonald’s gyorsétterem mindenkit meg-
elézve a ,legszorgalmasabb hirdetd.”

Az alabbi levelet, amely egy nemzetkozi folyd-
iratban jelent meg, egy olvaso irta, akinek elege
lett e szorgalombol:

»,Ma igazan megdobbentem. Elmentiink meg-
nézni a karacsonyi fények meggyujtasara rende-
zett varosi linnepséget, és elborzadva tapasztal-
tuk, hogy a polgarmester ,kiilonleges vendége”
egy bizonyos Ronald McDonald ur. A csikos
nadragos, piros haji bohdc harom teljes mikro-
fonpercet kapott, ami olyan rémité pillanatokat
is magaban foglalt, mint amikor Ronald a tome-

get (féleg kisgyerekeket sziileikkel) a cég szlo-
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genjének: ,I'm lovin’ it!” kantalasara vette ra. E
véllalati nagygytilés vége felé megkérdezte: ,Ki
szeretne egy korai karacsonyi ajandékot?”, majd
kett6-az-egyben Happy Meal jegyeket osztott
ki.” Martin Coote, Maidstone, Nagy-Britannia.

A gyerekek meggy6zésének tovabbi médszerei:
* Hirdetés gyerekprogramok és — filmek soran;
gyerekeknek sz616 tévémiisorok szponzoralasa,
tarsulds népszer gyerekfilmekkel (Disney),
sztarok haszndlata (példaul Britney Spears
Pepsit iszik).

* Ingyenes mozijegyek, bonok felajanlédsa a gye-
rekek iskolai eredményeinek ,jutalmaként”.

* Az iskoldak gyarmatositdsa. A Coca-Cola és a
Pepsi agressziv hadjaratot folytattak a helyi
iskolahdlézatokban az tiditéital-automatdk fel-
allitasanak és a termékek eladasanak exkluziv
jogaért. Példaul 2001-ben az Egyesiilt Allamok-
beli Hillsborough megyében a Coca-Colanak
tovabbi nyolc évre szdlo szerzédései voltak a

megye tizenkilenc kozépiskoldjabdl tizenhéttel.
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A Pepsi Cola a tankertiletnek 43 millié dollar
értékiire becsiilt tizéves szerz6dést ajanlott az
exkluziv jogokért cserébe.

— Gytjthet6 jatékok, sorozatok; minél tobbet
fogyaszt, annal tobb jatékot gydjthet Ossze a
gyerek. A McDonald’s elismeri (egy sajtokozle-
ményben, The Telegraph, Nagy-Britannia,
2003), hogy az olyan marketingtechnikdk, mint
a McDonald’s meniikben levé ajandék jatékok,
jobban befolydsolhatjak a gyerekek vélasztasat,
mint az étel minGsége.

* Jatékok miikodtetése weboldalakon; egyszert
szamitégépes jatékok, rajzfilmfigurdk, ingyene-
sen letolthetd grafikak és animacidk. Ezek gyak-
ran abrdzoljak a mdarkajeleket vagy az azokat
megjelenité figurdkat, és a cég jelét, melyek a
tobbszori jaték soran jol bevésédnek a gyerekek
emlékezetébe.

* Gyerekek futballcsapatanak, sporteseményei-
nek és popkoncertjeinek szponzordlasa. Az
ilyen eseményeken a hirdeték logdi és szimbdlu-

mai foglaljdk el a legszembet(inébb helyeket,




igy az esemény hangulata és sikere tudat alatt a
hirdetésekhez kapcsolédik.

* A tapérték és mingség alarendelése a célnak,
hogy a termék olcs6 és mindenhol elérhetd le-
gyen — automatdk iskolafolyosékon, utcékon,
biifékben.

* Alkalmazkodas a (helyi) kulttirdkhoz. Zambi-
aban az agressziv reklamozas hatasara az anyak
iditditalokat kezdtek adni kisbabaiknak étel he-
lyett. ,,Fanta Baby” néven ismert, legyengiiléssel
jaro alultaplaltsagi hulldm soport végig az orsza-
gon. A kérdéses reklamokat végiil betiltottak.

A Baby Milk Action (Anyatej Akcid) jol ismert
esete annak, hogy egy vallalat milyen hajthatat-
lan tud lenni még a kozfelhaborodas ellenére is.
A Nestlé tobbszor keriilt ssztlizbe kiillonb6z6
nemzetkozi reklamozasi kodexek megsértésé-
ért, tudomanyos kutatasi adatok meghamisita-
sédért a termék-promdcié érdekében, és mert
kétes mddszerekkel anyakat csecsemdik bizo-
nyitottan egészségtelen tapldldsara vettek ra. A
WHO becslése szerint évente mdésfél millié
csecsemé hal meg a szoptatas hidnya miatt; a
Nestlét figyelmeztetésben részesitette az Adver-
tising Standards Authority (ASA, Rekldmozasi
Iranyelvek Hatdsaga). Mégis, Mike Aaronson, a
Save the Children (Mentsiik meg a gyerekeket!,
Nagy-Britannia) igazgatdja szerint a Nestlé foly-
tatja a mesterséges taplalas reklamozasat a
szoptatas rovasara: a cég bébiétel-marketingje a
nyereséget elébbre valénak tarja az egészség-
nél. A Baby Milk Action koordindlja a tizennyolc
orszagban zajlé nemzetkozi Nestlé-bojkottot.
Azért koncentralnak a Nestlére, mert ez a cég
uralkodik a gyermektdpszer vildgpiacdnak 40
szazalékan, és hatalmat arra hasznalja, hogy a
marketingtevékenységek ellenérzését ellehetet-
lenitse. A megfigyelések szerint vilagszinten a
Nestlé vezeti a marketing-kddexek megsértéi-
nek ranglistdjat. A Nestlé elleni bojkottot Nagy-
Britannidban t6bb mint 100 egyhaz, egészség-

és fogyasztévédelmi csoport, tobb mint 90
vallalat, 80 didkszervezet, 17 helyi hatdsagi
szerv, 12 szakszervezet, 74 politikus és politikai

part és sok-sok hires ember tAmogatja.

AMI ELEG, AZ ELEG...

A legtobb orszagban az élelmiszeripar tovdbbra
is korlatlanul hozzaférhet a gyerekekhez. T6bb
orszagban azonban felismerték, hogy az élelmi-
szer-reklamozast korlatozni kell, sziikség van a
gyerekek védelmének valamilyen formajéra, és
torvényi szabdlyozast vezettek be, vagy allami
ajanlasokat tettek a megerdsitett onkéntes
ellenérzésre. Az aldbbiakban az utébbi évek
csupan néhany kampanyat soroljuk fel,
bemutatva, hogy a szervezett cselekvés hogyan
tudja hasznositani az ébredezé &llampolgari
tdmogatast a gyerekek taplalkozasa és egészsé-

giik javitasa érdekében.

ISKOLAKNBAN...

Sok, a zsiros, cukros ételeket és azok reklamjait
az iskolai automatakbdl és menzardl kilizé
iskola kertilt a cimlapokra.

* Japanban az iskolak hirdetésmentes zéndk, itt
nincsenek kereskedelmi promdcidk. A Japanese
Offspring Fund nevii fogyasztévédelmi csoport
jelentése szerint az allami iskoldkban ,;sem rek-
ldmok, kuponok, sem marketinganyagok nem
keriilnek kiosztasra a tandrok, a diakok vagy a
sziil6k kozott”.

* New Yorkban az iskolai menzak nemsokara
alacsony zsir- és sotartalmu ételeket fognak
kindlni. Az automatakban a cukros tiditéitalokat
gyliimolcslevekre és vizre cserélik.

* San Francisco a gyorsételek és szénsavas
iditSitalok betiltasat tervezte az iskolakban a
2003-2004-es tanévtdl kezdédéen. Sacramento
és Buffalo City hasonld dontéseket fontolgat.

* A Los Angeles-i iskolakeriilet — amely t6bb
mint 700 000 didkjaval az egyik legnagyobb

Amerikaban - iskoldiban betiltottdk a




gyorsételek és szénsavas tiditéitalok arusitdsat.

* Seattle-ben a Citizens’ Campaign for Commer-
cial-Free Schools (Allampolgari Kampany a
Reklammentes Iskolakért) nevi sziilécsoporto-
sulds sikeresen lobbizott a reklamozds betiltdsa-
ért a keriilet iskolaiban. Jelenlegi céljuk e szaba-
lyozas kiterjesztése egész Washington dllamra.

TORVENYI SZABALYOZASOK...

* Belgium flamand régiéjaban nem engedélye-
zett a rekldmozds 6t perccel a tizenkét éven
aluli gyermekeknek sz616 miisorok el6tt és utan.
* Danidban a gyerekmtisorokat nem lehet rekla-
mokkal megszakitani, 2000-ben dnkéntes tilal-
mat vezettek be a gyerekreklamokra (amely
2002-ben megbukott).

* Norvégia a gyerekprogramok el6tti, kozbeni
és utani reklamozas betiltasat tervezi.

* Bizonyos folyoiratok sziik korétdl eltekintve a
kanadai Québec tartomany a tizenharom

évesnél fiatalabb gyerekeket célzé reklamozast
teljesen megtiltotta az elmult két évtizedben.
* Svédorszdgban nem megengedett a tizenkét
éven aluli gyermekeknek szdlé reklamozas, a
gyerekmtisorok megszakitdsa rekldmokkal és
hirdetések sugarozdsa gyerekprogramok elétt
és utan.

* Ausztrdlidban tiltanak mindenfajta rekldmo-
zast az iskolaskornal fiatalabb gyereknek sz616
miisorok ideje alatt.

* Hollandiaban korlatoztdk a gyerekmtisorok
soran sugarzott reklamok hangerejét.

* Finnorszagban a McDonald’s hirdetéseiben
nem szerepeltetheti az ingyenes jatékokat.

* Daniaban, Finnorszdgban és Hollandidban a
gyerekmusorok szerepléi vagy tévébemonddi
nem jelenhetnek meg a hirdetésekben.

—
Lewis Akenji




Magyarorszdgon a rekldmozds etikai kérdéseivel foglalkozd legjelentdsebb
intézmények az Onszabdlyozo Rekldmtestiilet (ORT) és a Magyar Rekldmszovetség

(MRSZ) Reklametikai Bizottsdga.

A MAGYAR REKLAMETIKAI BIZOTTSAG
000 RO O 0 OO A

A két szervezet tevékenysége sok szempontbol
hasonld, ezért a kozeljovoben tovabb mélyitik
az eddig is szoros egylittmiikodést és munka-
megosztast. Az egyik jelentds kiilonbség az ORT
és a mintegy nyolcszdz tagot tomorito, ezaltal a
reklamszakma szinte egészét lefed6 MRSZ
kozott, hogy ez utdébbi a mar kozzétett hirdeté-
sekkel kapcsolatos panaszokra koncentrdl.
Hargitai Lilla, az MRSZ fétitkara szerint a szer-
vezet ismertsége a laikusok korében a Reklam-
etikai Bizottsdg munkdjanak is koszonhetd.
A Bizottsaghoz gyakran érkeznek fogyaszto6i
panaszok a reklamok tartalméval kapcsolatban.
Gyakoriak az olyan bejelentések, amelyek egy-
egy reklam izléstelenségére hivjak fel a figyel-
met, de az utdbbi években sokan kifogasoltak a
reklamok, és altalaban a média altal kozvetitett
erGszakos jeleneteket vagy lizeneteket tartalmazd
kozléseket is. Az MRSZ kiemelt és hangsulyos
feladatdnak tartja a fogyasztovédelmi kérdéseket,
a fogyaszt6i panaszok kezelését.

A Reklametikai Bizottsag munkajat a fétitkar a
szakma oOntisztuldsi folyamataként értékeli.
Az MRSZ célja a Magyar Reklametikai Kodex
alapjan eljaré Reklametikai Bizottsdgon keresz-
tlil az, hogy a szakma szabdlyozza Onmagat,
vagyis a tOorvényi szabalyozdsban meghataro-
zottnal magasabb etikai norméakat kévessenek a
rekldmok megrendeldi és készitdi.
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Felmeriil a kérdés, hogy mennyire mitikodhet az
Onszabdlyozas egy nyereségorientalt ipardgban.
Hargitai Lilla szerint az 6nszabalyozas sikeréhez
hozzéjarulhat, hogy a Bizottsdg allasfoglalasai
komoly szakmai stllyal birnak. Elképzelhetd,
hogy a szervezet elmarasztald itélete miatt
szerz6dést bont a megrendeld (iigyfél) a
reklamiigynokséggel, vagy hogy az éallasfoglalas
alapjan jogi utra tereli az {igyet a panaszos, és
a jogszertitlen reklamozas miatt stlyos birsagot
fizet a reklamozé. Igy a reklamozdk anyagilag
is érdekeltek a torvénytiszteld és etikus
rekldmozasban.

Az Onszabdlyozds sikerességének mérése nehéz
feladat. Hargitai Lilla ugy véli, az is j6 eredmény,
hogy a megjelend reklamfilmek névekvé szamat
(évente mintegy 40 000 4j tévérekldm!) nem
koveti a hatdsagi biintetések ugyanolyan itemd
névekedése. Ugyanakkor azt is meg kell jegyezni,
hogy a kéthetente iilésez6 Reklametikai Bizott-
saghoz egyre tobb, atlagosan heti harom beje-
lentés érkezik. A teljes képhez hozzatartozik,
hogy sokan vannak olyanok, akik csak telefonon
mondjak el panaszukat, de végiil nem kérik iras-
ban a Bizottsag allasfoglalasét. Az ilyen ligyeket

nem targyalja a szervezet.

—
Gulyas Emese






Naponta tobb szdz rekldmmal taldlkozunk az utcdkon, a kozlekedési eszkozokon, az
utcabtitorokon, a szorakozohelyeken, az tjsdgokban, a rddioban, a tévében... Akdr
tetszik, akdr nem, szinte mindegyikiink ki van téve a rekldmok hatdsdnak. A felnot-
tek életkoruk miatt konnyebben feldolgozzdk ezeket, a gyerekek érzékenyebbek a
rekldmiizenetekre. Magyarorszdgon még gyerekcipoben jdr a médiamiiveltség
oktatdsa, igy rendkiviil nagy a rekldmozok felelossége annak megvdlasztdsdban,
hogy milyen tartalmu iizeneteket kozvetitenek felénk. De ki felelés a rekldmok
tartalmdert, ki vigydz arra, hogy ezek ne sértsék a kozizlést és az dltaldnosan
elfogadott tdrsadalmi normdkat? Ezek kozé az intézmények kozé tartozik a
Magyar Rekldmszovetség Rekldmetikai Bizottsdga és a Magyar Rekldmetikai Kodex.

REKLAM ES ETIKA
00 0 R A0 R

A szakemberek elbrejelzései szerint Magyarorsza- tartja terhesnek a sok hirdetést, de ugyanigy

gon és az egész vildgon a reklamok szamdnak  érez az oroszok és az olaszok 85-85 szazaléka
tovabbi dinamikus névekedése varhato. Eurdpa is. Egy masik felmérés szerint a 17-23 éves fia-
egyik vezet§ gazdasagi tandcsadd cége talok bizalmatlanok a promdciokkal szemben.
2004 végére a reklamkoltségek tovabbi 3,2 2004 elején pedig tobb nemzetkozi lap és a Ma-
szazalékos novekedését josolja. Magyarorszag gyar Tavirati Iroda is beszdmolt a parizsi rek-
harom legnagyobb reklamozéja pedig mar most  ldmellenes kommanddkrdl, akik az éj leple alatt
is t6bb mint havi egymilliard forintot kolt egyen- olyan, a reklamokat és magéat a reklamipart kri-
ként a rekldmozdsra, ez a havi Osszeg hatvan  tizald {izeneteket pingaltak az dridsplakdtokra,
szdzalékkal tobb, mint amennyit példaul a mint ,,A reklam butit”, ,,Csak a pénziinket akar-
gyermekjoléti alapellatdsok, gyermekvédelmi  jatok” vagy ,Tul sok a reklam”. Ugyanekkor
szakellatasok finanszirozasara 2004-re elGirany- Marseille-ben szazotven aktivista a ,,reklam 6ro-
zott a korméanyzat. kos jelenléte” ellen szervett tiintetést — egyéb-
Am annak ellenére, hogy a cégek egyre tobb ként Marseille azon ritka varosok egyike, ahol a
pénzt forditanak a fogyasztok meggy6zésére, és polgarmesteri hivatal a varoskép megérzése
egyre Ujabb technikdkat dolgoznak ki azoknak a érdekében elhatarozta a koztéri hirdetések
reklammentes teriileteknek a meghdditasara, szamanak radikalis csokkentését. Vajon Buda-
amelyekrél eddig mindenki azt hitte, hogy nem pest mikor koveti ezt a példat?

tudjak bevenni a rekldmhadjaratok, mar vilag- Erezheté, hogy valami van a levegében —
szinten is érzékelhet§ egyfajta rezisztencia a egyre tobbeknek nem tetszik a reklamok min-

reklamiizenetekkel szemben, sét, rekldmellenes den hataron tilmend mennyisége, és mind tob-

hangulat van kibontakozdban. ben emelnek kifogast a reklamok tartalma ellen.
Egy 2003-as kutatds arrél szamolt be, hogy Az elmult 6t évben példaul folyamatosan nétt a
mind a kdzép- és kelet-, mind a nyugat-eurdpai- fogyasztok megtévesztése miatt megéllapitott
ak egyetértenek abban, hogy til sok reklamiize- birsagok 0Osszege a Gazdasagi Verseny-

nettel bombdzzak 8ket. A spanyolok 90 szazaléka  hivatalnal.
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Tesz-e valamit ez iigyben a rekldmszakma
maga? Bar nem sokan tudunk rdla, de azért
prébalkozik. Lassuk tehdt, hogyan miikodik az
onszabdlyozds egy olyan nyereségérdekelt
szektorban, mint a reklamipar! Segithetnek-e az
olyan kezdeményezések, mint a Magyar
Reklametikai Kédex, szerepet jatszhatnak-e a
tisztességes, szakmai és tarsadalmi normaknak

megfelel reklamozasi kulttra kialakitasaban?

A TORVENY BETUJE...

A gazdasagi reklamtevékenységrél szdlo
torvény mar bevezetéjében kiemeli a szakmai
onszabdlyozas gyakorlatanak jelent&ségét,
amely azt jelenti, hogy a torvény szdmos kérdés-
ben a szakmai konszenzusokra bizza a helyes,
minden fél igényét kielégité megoldds megtala-
lasat. Az 6nszabdlyozas része a kozds szakmai és
etikai normak kidolgozasa, elfogadasa és
onkéntes betartasa is. A torvény nem irja el6, ki
a felel6s az 6nszabdélyozas kidolgozaséért, és azt
sem, hogy az igy megfogalmazott normak kikre
vonatkoznak, megszegésiik mivel szankcional-
haté. Az onkéntesen vallalt kotelezettségek
betartasaért mindenki maga felel.

A KODEXIROK

Magyarorszagon a legszélesebb korben elfoga-
dott reklametikai kédexet a Magyar Reklamszo-
vetség fogalmazta meg. A Magyar Reklametikai
Kddex elsé verzidja akkor késziilt, amikor a
magyar fogyaszté még csak el-elvétve talalko-
zott reklammal a televizidban vagy az ujsagok
hasabjain. Az 1981-ben sziiletett szakmai-etikai
normagytjteményt aztdn tobbszor modositot-
tdk: 1991-ben a rendszervaltds, 1997-ben az
addigra teljes mértékben megvaltozott gazdasagi,
tdrsadalmi és jogi kornyezet, a piacgazdasdgi
atalakulés kiteljesedése, majd legutoljara 2001-
ben a reklamtérvény modositdsa tette sziiksé-
gessé a tartalmi valtoztatdsokat. Valdszint,
hogy az Eurdpai Unidhoz vald csatlakozasunk
miatt hamarosan tjabb moédositasokra lesz

sziikség.

MEDDIG TERJED A FELELOSSEG?

A Koddexet alaird, a rekldamszakma szinte egészét
magukba foglalé szakmai szovetségek tagjai
magunkra nézve kotelezének fogadjak el annak
irdnymutatésait. Ezenkiviil a Kédexben foglal-
tak csak azokra vonatkoznak, akik tartalmanak

onkéntesen aldvetik magukat. Tehat a Kdédex
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eléirasainak és ajanlasainak betartasa jogi
értelemben nem jelent kotelezettséget. Az
utmutatasok betartdsat feliigyel6 Reklametikai
Bizottsagnak nincsenek jogi eszkozei arra, hogy
érvényt szerezzen a Kodex tartalmanak, pusz-
tan elmarasztalhatja az etikailag kifogasolhatd
rekldmok megrendeldit és ajanlasokat tehet a
hibék kijavitdsara. Igy tulajdonképpen a rekld-
mozok és a reklamkésziték sajat felelGsségtuda-
tdn mulik, hogy milyen normékat vesznek
figyelembe hirdetési tevékenységeik soran.

A Koédex altal megfogalmazott ajanldsok a
Magyarorszagon kozzétett reklamokra vonat-
koznak, fiiggetleniil att6l, hogy milyen forma-
ban vagy helyen kozolték Gket. A Kédex szaba-
lyainak betartdsaért, a tartalom és a megjelenés

helyét illetGen is elsésorban a reklamozo felelés.

MIT iR A KODEX?

A Reklametikai Kédex egyik jogi alapja a gazda-
sagi reklamtevékenységrol szolé torvény, amely
tobb, a reklam tartalmara, célkozonségére, koz-
zétételi modjara vonatkozd szabdlyt tartalmaz.
A Kédex azt feltételezi, hogy alairéi ismerik a tor-
vényben foglaltakat, és annak megfelel6en jarnak

el a reklamozas soran, ezért nem tér ki a térvényi

el6irasokra, hanem annal részletesebb, adott

estben szigorubb ajanlasokat fogalmaz meg.

A REKLAM TARSADALMI HATASAI

A rekldmozdknak tekintettel kell lenniiik a
reklam tarsadalomra gyakorolt hatdsdra. A
normagytjtemény &ltaldnos ajdnldsai azonban
nem minden esetben abszoltt irdnymutatasok,
hiszen a rekldm tarsadalmi hatésa tobbek kozott
a kozzététel mddjatdl is fiigg. Példaul egy szaba-
dosabb rekldm mas tarsadalmi hatdssal bir, ha
egy Oridsplakdton, barki szdmdra lathatd
modon, vagy egy férfimagazinban, tehat csak
egy szuk, specidlis kozonség szamara elérhet6-

en jelenik meg.

CSAK SEMMI SZEX?

A Reklametikai Kodex kifejezetten tiltja az eroti-
ka, a szexualitas 6ncélu felhasznalasat a rekla-
mokban. Mégis, azt hiszem, egyikiinknek sem
kell tul sokdig kutatnia emlékei kozott ahhoz,
hogy eszébe jusson példaul az a reklam, amely-
ben a fiatal fiti lenyalja a ketchupot a szupermo-
dell meztelen hasat dbrazolé fényképrél; ahol
erotikus képi és hanghatdsokkal(!) koritve

kindljak a jégkrémeket; ,,1 numera vagy numero
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1!” felkialtassal hirdetik az akciés DVD-lejat-
szot; szexualis képi szimbdlumokat hasznalva
hozzak meg a kedviinket egy j6 sorhoz; vagy
éppen peep-show-val népszerisitenek egy
mobiltelefonszolgaltatdt. Az oncélu felhaszna-
las azt jelenti, hogy a szexualitds hasznalatat
nem indokolja a reklam targya vagy témdja.

Ketchup, jégkrém, DVD-lejatszd, sor és telefon?

A MEGTEVESZTO REKLAMROL

A Kédex szerint a reklam nem élhet vissza kuta-
tasi eredményekkel, és tilos a tudoményos ered-
mények és kifejezések megtévesztd felhasznalasa.
Bar a Koddex irdnymutatdsa mindenképpen
tiszteletet érdemlé kezdeményezés, be kell
ismerniink, hogy nehéz megitélni, mi mindsiil
megtéveszt6 felhasznédlasnak. Az atlagos
fogyasztd naponta tobb tucat tévé-, radié- vagy
sajtoreklamban, termékfeliraton taldlkozik
olyan tudomdanyosan hangzé kifejezésekkel,
mint ,,t0bbszorosen telitett zsirsavak”, ,,Liposys-
tem”, ,Biffidus Essensis™”, , Colorshine® anti-
oxidans”, ,lotion care technoldgia”, , Dri-weave
fedoréteg”, ,,bérgydgyaszatilag tesztelt bérbarat
PH érték”, ,kemény viz”, vagy hogy a termék
»Kettés Arcdpolé Melanin-Block™-t tartalmaz.”
Ezek ugyan nem hordoznak plusz informaciot
a termékrdl, hiszen kevés fogyaszté tudna
megmagyarazni a jelentésiiket, mégis alkalma-
sak lehetnek arra, hogy meggyézzenek minket a

tudomdnyossag latszataval.

A SZEMELYISEGI JOGOK VEDELME ES AZ
U) KOR TECHNOLOGIAI

A Reklametikai Kédex kitér a legmodernebb
technologiakat igénybevevé reklamozas szaba-
lyozéasara is. Az SMS, e-mail vagy fax dtjan
érkez6 rekldmok esetében nem a rekldm tartal-
mara, hanem a reklamozasi csatornara vonatko-
zban tesz ajanlasokat a normagytjtemény.
Példaul kizardlag akkor torténhet reklamozas

telefon utjan, ha a fogyaszté a rekldmozas

kezdetével egyidejlileg beleegyezését adja. Az
SMS-en vagy faxon torténé reklamozdshoz a
fogyasztd egyértelmd és elézetes hozzajarulasa
sziikséges.

E-mail tatjan csak akkor kiildhet6 rekldm, ha a
fogyaszté egyértelmli hozzajarulasat jelezve
keriilt e-mail cime a rekldmkiild6 birtokaba:
példaul, ha feliratkozott valamilyen levelezési
listara, vagy ha valamilyen akcié keretében
megadta cimét, és el6zetesen kozolték, hogy
reklamiizeneteket is fog kapni. A fogyaszté ilyen
modon megadott adatait csak abban az esetben
adhatja tovabb harmadik személy szamara a cég,
ha ahhoz a fogyaszto el6zetesen hozzajarult.

A Reklametikai Kédex a vonatkozé torvényt
idézi, amikor el6irja, hogy e-mailen csak abban
a tdrgyban, mennyiségben és gyakorisdggal
kiildhetd reklam, amire a felhasznal6 altal adott
eredeti engedély szdl. Emellett mindegy egyes
e-mailben vildgosan fel kell tiintetni, hogy a
cimzett hogyan ,,iratkozhat le” az adott cimlista-
ro6l, vagyis milyen egyszerti mddszerrel el6zheti
meg azt, hogy tovabbi rekldmkiildeményeket
kapjon az adott feladotodl.

GYERMEKEK ES FIATALKORUAK VEDELMEROL
A gyerekeknek sz019, a gyerekeket szerepeltet
rekldmozds allando vitatéma a szakmai, politi-
kai és fogyasztovédelmi szervezetek kozott,
ugyanis a gyerekek konnyen befolydsolhatdak,
ugyanakkor ebben a korban rogziilnek a késéb-
bi fogyaszt6i szokasok. Tehat van miért rekla-
mozni nekik, és van miért félteni Sket. A gyer-
mekeket nem tartjuk teljesen dontésképes
személyeknek — akkor milyen alapon prébaljak
Gket reklamokkal befolydsolni, hadd ne mond-
juk: manipuldlni? Talan szuverén fogyasztonak
tekinthet$ a gyermek? Mig Svédorszdgban pél-
daul teljes tilalom van érvényben az ilyen tipusd
rekldmokra, Olaszorszagban pedig tilos a tizen-
négy éven aluliak szerepeltetése a reklamfil-
mekben, addig Magyarorszagon csupan néhany
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alapvetd korlatozast tartalmaz a gazdasagi
reklamtevékenységrél szolé torvény. Hargitai
Lilla, a Magyar Reklamszovetség fétitkara szerint
nem valdszind, hogy valaha olyan szigoru szaba-
lyozas lesz Magyarorszagon, mint a svédeknél,
mindenesetre a Reklametikai Kodex részletei-
ben pontosabb ajanldsokat tesz kozzé a gyerek-
nek szo6l6 reklamozas terén, mint a térvények.
Jelzésértékd, hogy terjedelmiiket tekintve a
gyermek- és fiatalkoriak védelme érdekében
hozott ajanldsok a leghangsulyosabbak a
normagytjteményben.

A Kodex elbirasai szerint a gyermekeknek,
fiatalkoruaknak sz616 vagy gyermekek és fiatal-
koruak szerepeltetésével késziilt rekldm nem
tartalmazhat olyan kijelentést, vizualis megjele-
nitést vagy hangeffektust, amely szellemileg,
erkolcsileg és fizikailag a karukra lehet, kihasz-
nalja hiszékenységiiket, tapasztalatlansagukat
és érzésvilagukat.

Az egyik gyakori, ehhez a passzushoz kapcsol-
haté probléma, amikor példaul a termék rekla-
mozasara olyan, a gyerekek korében népszertd
rajzfilm- vagy jatékfigurakat hasznalnak,
amellyel a gyerekek érzelmileg azonosulnak,

kedvelnek. Magyarorszagon is lattunk mar
olyan terméket, amelyet Siisli, vagy a Mézga
csalad, a Pokémon, a Master Crock rajzfilmsoro-
zatok szerepldi, vagy éppen az aktualis kedvenc
Disney figura rekldmozott. Gyakori megoldas az
is, amikor a termék gyartdja maga taldl ki olyan
kedves figurakat, amelyet a gyerekek kénnyen
megszeretnek — gondoljunk csak a nyuszis kaka-
Ora, a csipszes macira vagy a csokipelyhet
népszertsité kutyusra. A gyerekek ilyenkor
els6sorban a kedves ismerdsoket kivanjdk
megszerezni, mégis vdsdrléi dontések meghoza-
talara birjak ra sziileiket.

A gyerekreklamok szigoritasaért lobbizé szak-
emberek azt is gyakran kifogasoljak, hogy bizo-
nyos reklamfilmek olyan tulajdonsdggal ruhaz-
zak fel a jatékokat, amelyek a valésagban nem,
vagy masképp muiikodnek — ezaltal kihasznaljak
a gyerekek hiszékenységét.

Fontos eleme a Kdédexnek, amely kimondja,
hogy a reklam nem vezethet a gyermekekben
olyan tudat kialakuldsara, hogy ha a reklamo-
zott drut nem vdsdrolndk meg, akkor szégyen-
kezniiik kellene, vagy hatranyba keriilnének.

Ezzel megel6zheté annak a pszicholégusok
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altal is kimutatott életkori sajatossagnak a
kihaszndldsa, miszerint a gyerekek a tinédzser
korban t6bb teriileten — igy a kiilonb6z6 markas
holmik, jatékok, CD-k stb. birtoklasa terén is —
szeretnek versenyre kelni egymassal.

Szintén szigorubb a torvényi elSirdsnal a Kédex,
amikor célul tiizi ki, hogy a reklam nem sértheti
a gyermek- és fiatalkortak elétt a sziil6k és a
nevelék tekintélyét, és nem biztathat veliik
szembeni engedetlenségre. Az ajanlas és a
széleskord elfogadottsag ellenére gyakran talal-
kozhatunk olyan rekldmokkal, amelyekben a
gyerekek fiillentenek sziileiknek, hogy édesség-
hez jussnak, vagy éppen azt sugalljak a gyere-
keknek, hogy érettségire vald késziilés helyett
menjenek a strandra — a dezodor ugyis megvédi
Gket az G6sok vagy a vizsgabiztos el6tti nehéz
helyzetekben. Nem egy reklamfilmben a gyere-
kek elmés hazugsdgokat taldlnak ki arra, hogy
hova lett a csoki; a nagymama és az anyuka csak
a kedvenc tejszelet felajanlasaval szerezheti
vissza tekintélyét a jatékban elmeriilt gyerekek
elétt; vagy a kiskamaszok sziileiket becsapva
nem a természetbe, hanem a jdtékterembe
mennek jatszani - természetesen kedvenc

csokijuk tarsasagaban.

A Reklametikai Kddex kimondja, hogy gyerme-
kek és fiatalkortiak nem szerepeltethet6k olyan
termékek, szolgdltatdsok rekldmjaban, amelyek
reklamozasara alapvetéen alkalmatlanok. Ennek
ellenére szinte mindenfajta termék rekldmjaban
lathatunk gyerekeket: a befektetési jegytél a
mobiltelefonon, a szalamin, a felnétteknek
sz016 higiénés és kozmetikai termékeken, a

moséporokon 4t a pudingig.

NEM CSAK AZ ISKOLATASKA NEHEZ

A Koédex elbirasa szerint kozoktatasi intézmé-
nyekben csak az intézmény vezet6jének enge-
délyével szabad reklamozni. Az engedélyezte-
tési kotelezettség a rekldmozott termék, szolgdl-
tatds jellegére, a reklam tartalmara, a reklamo-
zas modszerére és a kozzététel helyére egyarant
vonatkozik. Nem egyértelm{i azonban, hogy mi
tekinthet iskolai reklamozasnak. Vannak olyan
sziil6i és fogyasztévédelmi szervezetek, akik
példdul mar az iskolai ital-automatdk elején
megjelend reklamokat is ttlzasnak tartjak.
A cégreklamokat tartalmazo boritéval ellatott,
kereskedelmi forgalomban beszerezhet§ iskolai
fiizetek arusitasdhoz pedig semmiféle engedély

nem kell.
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ETIKUS REKLAM?
Ha a fenti példakat végigtekintjiik, akkor két f6 kovetkeztetésre juthatunk. Az egyik az, hogy a
Reklametikai Kddex tulajdonképpen nem rossz: szamos, etikai szempontbdl érzékeny {igyet szaba-
lyoz. A mésik kévetkeztetés azonban az lehet, hogy a rekldmszakma etikai 6nszabalyozdsa korantsem
elég hatékony. Vegyiik csak szemiigyre és értékeljiik a reklamokat a Rekldmetikai Kédex nyujtotta
szempontok szerint! Azt kapjuk, hogy a rekldmok j6 része megsérti a Kddex egyik vagy masik elGira-
sat, vagyis szamos reklam etikdtlan. Nem a mi elvarasaink szerint, hanem azon elvarasok szerint,
amelyeket a rekldmszakma allitott fel sajat magénak!
Nem szandékunk kétségbe vonni az Onszabdlyozas jelent6ségét vagy a Rekldmetikai Bizottsag
pozitiv szerepét egynémely kifogasolhaté reklam visszavonatdsaban. Mégis azt kell mondani, hogy a
kddex betartatdsa, és igy a Bizottsag miikodése nem megfelels. Mi lehetne a megoldas? Talan a
Bizottsdg miikodésének nagyobb nyilvanossagot kellene adni, hiszen ma a teljes panaszlista, a kifo-
gasolt reklamok, méarkak nevei is titokban vannak az érdekl6dék elétt. De az is lehet, hogy az iparagi
onszabalyozdas ennyit tud, nem tobbet. Vagyis: mégis inkabb tovabbi térvényi szabalyozasra lenne
sziikség. Hadd adjunk hangot példaul azon reményiinknek, hogy a Reklamszovetség fétitkaranak
nem lesz igaza, és egyszer nalunk is ugyanolyan szigoru lesz a gyermekeknek sz6lé reklamok
szabdlyozasa, mint Svédorszdgban...

E—

Gulyas Emese
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GITHETEK? MIBEN SEGITHETEK? MIBEN SEGi, .
K? MIBEN SEGITHETEK? MIBEN SEGITHETEK? M.
ETEK? MIBEN SEGITHETEK? MIBEN SEGITHETE.
2 MIBEN SEGITHETEK? MIBEN SEGITHETEK? MIBEI
ITHETEK? MIBEN SEGITHETEK? MIBEN SEGITHETEK:
EK? MIBEN SEGITHETEK? MIBEN SEGITHETEK? MIB
EGITHETEK? MIBEN SEGITHETEK? MIBEN SEGITHE
HETEK? MIBEN SEGITHETEK? MIBEN SEGITHETEK?
SEGITHETEK? MIBEN SEGITHETEK? MIBEN SEGI
GITHETEK? MIBEN SEGITHETEK? MIBEN SEGITHET
IBEN SEGITHETEK? MIBEN SEGITHETEK? MIBEN S
N SEGITHETEK? MIBEN SEGITHETEK? MIBEN SEGITH
K? MIBEN SEGITHETEK? MIBEN SEGITHETEK? MIBEN
. VIBEN SEGITHETEK? MIBEN SEGITHETEK? MIBEN SEGI
EGITHETEK? MIBEN SEGITHETEK? MIBEN SEGITHETEK? MI
TEK? MIBEN SEGITHETEK? MIBEN SEGITHETEK? MIBEN SE
GITHETEK? MIBEN SEGITHETEK? MIBEN SEGITHETEK? M
? MIBEN SEGITHETEK? MIBEN SEGITHETEK? MIBEN
EK? MIBEN SEGITHETEK? MIBEN SEGITHETEK?
GITHETEK? MIBEN SEGITHETEK? MIBE
K? MIBEN SEGITHET
BT HETEK? MIB




KEPTELENSEGEK ES KEPESSEGEK

Az olvasaskutatasok nem sok jot sugallnak: azt

mutatjak, hogy egyre kevésbé vagyunk képesek
elképzelni, amit ovasunk. Ennek oka, hogy a
kiils6 vilag képei egyre intenzivebb helyet
kérnek fejliinkben. Vizudlis élményiink egyre
inkdbb uniformizalt és kiviilrél iranyitott.
Sztarok arcai, rajzfilmfigurak, fényreklamok,
emblémak, csomagolasok, televizios fécimek és
Ujsdgcimlapok siilnek bele agyunkba, gyakran
pusztitva kozben sajat képzeletiinket. Van ok
aggddni! ,A Semmi kozelit! Fantaziavilag
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pusztul!” — hogy egy ird, Michael Ende segitsé-
gét kérjem a képi kornyezet problémdihoz vald

kozeledésemben.

Ugy tiinik, baj van a latott vildggal. Még akkor is
igy van, s6t éppen azért van igy, mert egyre
inkabb képi kozlésekre épiil a kulturank. Ezalatt
persze manapsag azt szokds érteni, hogy egyre

egyre
modon bombéazzdk agyunkat olyan vizudlis

nagyobb feliileten és intenzivebb
iizenetek, amelyeket jellemzéen gazdasdgi
érdek hivott életre. Az 1j latvany nemcsak silany
tartalma, patternekre és sztereotipidkra épiilé
jellege miatt zavard. A jelenségrol 6sszességében

elmondhatd, hogy korabbi észlelési tapasztalata-

inktdl teljesen idegen, igy alapvetéen modositja,

miként nézzlik, és miként latjuk a vilagot.
Evezredeken 4t ugyanis a vizudlis kornyezet
jelentGs része allandodnak, illetve lassan és folya-
matosan valtozdnak volt mondhaté. Az utcakép,
csak tgy, mint a lakdsok butorozasa, az embe-
rek 61t6zkodése olyan lassan alakult at, ahogyan
egy ember arca is folyamatosan mas, ahogy
mulik az idé. Ma ezzel szemben divatok
jonnek-mennek, drasztikus trendek uralkod-
nak, a tegnap képi slagerét automatikusan feliil-
irja a legtijabb sikk. A korabbi, statikusabb jelle-
gl allapot nemcsak azért volt mds, mert
biztonsagot adott, hanem, mert tudast is egy-
ben. A dolgok sajat természetébdl adédé valto-
zasa ugyanis jelentéssel birt. Ez azt is jelenti,
hogy nemcsak volt id6 megfigyelni és megis-
merni a jelenségeket, hanem volt értelme meg-
érteni azok természetét. Latas és valdsag hosszu
id6kon keresztiil természetes médon Gsszekap-
csolodott. Nyelviink ,,0rok” igazsagként (szola-
sokban és kozmondasokban) 6rzi is ezt. Ha
hitetlenkediink, még ma is azt mondjuk példaul,

1”

hogy ,Hiszem, ha latom!” vagy azt, hogy ,,Csak
a sajat szememnek hiszem el!” — pedig ez az

igazsag ma mar sajnos megkérdGjelezhetd.
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A latvany ma egyre tobbszor szemfényvesztés,
ires effekt csupdn; illusztracié és utalds még
a hiradasokban is annak ellenére, hogy torvény
tiltja azt. Kép és annak jelentése szétvaltak.
A valédisdg vagy eredetiség ma igen nehezen
tetten érheté: a digitalisan eléallitott, kezelt
vagy tovabbitott képek vildgaban a hatar valé-
sag és virtualitas kozott Osszemosodott.
A képek hitelessége ma kizardlag etikai kérdés.

A masik fontos véltozas, hogy korabbi passzivi-
tasukat maguk mogott hagyva agressziven
aktivak lettek ma a képek: mar nem varjak,
hogy észrevegyiik &ket, hanem elémennek a
befogadonak. Vibralnak, mozognak, hang effek-
tek kiséretében ugranak elénk, hogy pér pillanat
erejéig lekossék figyelmiinket. Rdaddsul a rank
zuduld latvanyok tobbsége alaposan kidolgo-
zott stratégiaval, elemzett hatdasmechanizmu-
sokkal felvértezve tamad. Ma alig hagynak
valamit a véletlenre. Tokéletes szépségti nékkel,
illatgézben parolgd falatokkal, mesés tajakon
suhandé autdkkal, hatalmasra nagyitott
termékekkel, na meg szamokkal és kulcssza-
vakkal terelgetik gondolatainkat. Ez persze
sokunkbdl ellenkezést valt ki. Az idegenkedés
vagy a fasultsdg azonban még nem teszi immu-
nissa a reklam-képek ellen az embert. A képek
befolyasa alél ugyanis nem konnyd kivonni
magunkat. Ha nem forditunk rajuk figyelmet,
attél még lehetnek hatésosak. S6t! Eppen a kép-
befogadas spontan mivoltanak készonhetS a
vizudlis kozlések legtjabb kori dominancija.
Mert amig a szévegolvasas alapvetSen intellek-
tudlis és akaratlagos tevékenység, rdadésul id6-
igényes is, addig a képek csak ugy, komolyabb
eréfeszités nélkiil is hatast gyakorolnak. A nézé
pusztdn a meglatas aktusaval elérheté. A mani-
pulélashoz ez t6bb mint elég.

Tény, hogy a legintenzivebb képeket a rekldm
ontja a kornyezetre. Ezek tilnyomd tobbsége

atfut grafikusok kezén is; mégsem lenne fair azt
allitani, hogy 6k a felel8sek a képi vilag képtelen
helyzete miatt. A vizualis kdrnyezet milyensége
miatt ugyanis leginkabb maguk a szakemberek
aggddnak. Ennek oka kettés. Egyfeldl érthetd,
hogy akiknek a latasa kimtvelt és érzékeny,
azokat jobban zavarja a kornyezetben felgyii-
lemlé ,,vizudlis” szemét. Masfeldl a tervezék na-
pi munkajat igen megneheziti, hogy a mérhetet-
len mennyiségl iires képi kozlés hatdsara
eltompulnak, és fantaziatlanna valnak a nézdk.
Nagy dilemmat okoz a grafikusoknak, hogy mi-
kozben érzékelik a kornyezet tultelitettségét, a
kivant hatds eléréséhez egyre nagyobb és
agresszivebb képeket kovetelnek télik a
rekldmozdk. Mindezek kovetkezményeként
tapasztalhatd, hogy a designerek tarsadalmabdl
egyre nagyobb ellenkezést valt ki, hogy tudasuk
és muivészi adottsdgaik kamatoztatasa
leginkdbb a rekldmiparban képzelhetd el.
»A design projektek tilnyomé tébbsége, raada-
sul egyben a legjovedelmezGbb teriilete, magan-
cégek onos érdekeit szolgdlja és kifejezetten a
tarsadalom kereskedelmi jellegét erdsiti. Ez
tipikus mai vilagunkra; arra tehét, hogy a gaz-
dasagi érdekek a tarsadalom szociélis, nevelési,
kulturalis, spiritualis és politikai jellemz6i folé
nének. Mas szavakkal a jelenlegi design
gyakorlat egyben politikai allasfoglalds is, amely
a status quo-t erdsiti.” — hivta fel a figyelmet a
jelenségre egyik el6addsaban Katerine McCoy
amerikai grafikus, a nemzetkozi szakmai elit
egyik meghatarozo egyénisége. A tervezégrafikus
felelGsségérdl és a vizudlis kornyezet tarsadalmi
szerepérdl az Egyesiilt Kirdlysagban is évtizedek
ota folyik a vita. Mar a fogyasztoi tarsadalom
kialakuldsanak hajnaldn, egy 1963-as kialtvany-
ban is megfogalmazddott a prioritdsok megval-
toztatdsanak sziikségessége. ,Ugy gondoljuk,
hogy az a grafikus, aki els6sorban a reklammal,
a marketinggel és a termékfejlesztéssel foglalko-
zik, valdjaban egy olyan mentéalis kdrnyezetet
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hagy jova, s6t egy olyan vilagot timogat, amely
oly mértékben tulterhelt a kereskedelmi iizene-
tekt6l, hogy az megvaltoztatja az emberek
beszéd- és gondolkoddsmaddjat, kihat az érzel-
mekre, a valaszreakcidkra és a kapcsolatokra.
Bizonyos értelemben mi grafikusok is elésegit-
jik a tomegkommunikacié kédrendszerének
egyszerlisodését és felmérhetetlen veszélyt
jelent6 mivoltdt.” — irta Ken Garland abban a
manifesztumban, amely a design szaklapokban

azota is id6rél-idore tjra elSkeriil.

Fontos valtozasként értékelhetd, hogy a kordb-
ban reklamgrafikusként emlegetett tervezdék
koziil ma egyre tobben olyan vizudlis kommuni-
katornak tartjdk magukat, akik nemcsak
sajat munkajukrdél, hanem kornyezetiikrél is
felelésen gondolkodnak. Szamukra a vizualis
jelek milyensége mellett a hangsuly magan a
jelentésen van. A formalista megoldéasok helyett
a tisztdan megfogalmazott gondolat érdekli
az ilyen tervezé6t. Koziilik egyre tobben
vallalnak szerepet ingyen (vagy gesztus értékd
koltségtérités mellett) szocidlis szempontbdl
fontos projektekben. Sét! Egyes alkoték nem
elégednek meg az etikus és felelGsségteljes visel-
kedéssel sem, hanem aktiv szerepet vallalnak a
fogyasztdi tarsadalom kritikdjaban. A kanadai
Adbusters olvaséi példdul valészintileg ismerik
Jon Barnbrook képi kialtvanyait. A londoni
tervezd (aki sikeres rekldmfilmek utdn forditott
héatat a kereskedelmi vildgnak) a popularis
kulttra ikonjainak tjszerti alkalmazasaval hoz
létre dobbenetes hatast képeket. Egyik
oriasposztere példaul egy Los Angeles-i
konferencia helyszinén fogadta az odaérkezd
Ovakodjatok
azoktol a cégektdl, akik azt akarjak hazudjatok

designereket. ,Designerek!

1”

az érdekeikben!” olvashattdk Tibor Kalman
dizajn guru mondatat kozismert cégemblémak
és hirdetések részleteib6l késziilt sajétos

montadzsaban.

A vizudlis kornyezet tdlterheltségérdl és keres-
kedelmivé valasarol Magyarorszagon is egyre
tobb tervezd gondolkodik. Ennek egyik foruma
a szeptemberben megjelend PLUSMINUS-
vizualis intelligencia nev(i lap, amelynek els§
szama éppen a kép hitelének tematikajat jarja
korbe. A nagy hird alkotdk és a kiemelten fontos
alkotdsok bemutatdsa mellett a lap szerkeszt6i
grafikusokat, épitészeket és fotdsokat kérdeztek
vizualis kornyezetiik problémadirdl, igy egyfajta
sajatos pillanatkép rajzolédhat meg a magyar
tarsadalom jelenlegi allapotardl. Szintén nagyon
fontos 1épés lehet a hazai fejl6désben, ha a
Magyar Iparmftivészeti Egyetem berkein beliil
megindulhat a vizudlis kultira elméletének
tanitasa is. Ez egy olyan interdiszciplinaris kuta-
tasi teriilet, amely a l4thatd vildg jelenségeit a
legkiilonb6z6bb tudomanydgak segitségével,
pedagdgusok, pszicholdgusok, szocioldgusok,
nyelvészek, na és persze esztétdk, teoretikusok
és gyakorld miivészek bevondsaval végzi.

A kornyezetrél valé gondolkodas fontos ismérve
az is, hogy — a biztos megélhetést biztositd
kereskedelmi projektek (a reklamiigynokségi
munka) helyett — egyre tobben kisérlik meg a
tarsadalom szamdra egyértelmtien hasznos
teriileteken (is) hasznositani tuddsukat. Munka
elméletileg lenne itt elég, hisz a kozérdekd
informacidk, a tajékozodast, kozlekedést segitd
megjelenések, szocialis problémakat orvosld
rendezvények, tdrsadalmi céli kampdnyok, na
és persze kulturalis események, kiadvanyok,
kiallitasok és koncertek szintén vizualis
kommunikator utan kidltandnak. A tapasztalat
azonban Magyarorszagon az, hogy nemcsak a
pénz, hanem (ami sokkal nagyobb baj) gyakran
a megrendeld akarta is hidnyzik ahhoz, hogy jol
képzett grafikus keze alatt, a vizualis kornyeze-
tet javitd modon jelenjenek meg ezek a latszd
felilletek. Ma sajnos nagy a tudatlansag, sok a

dilettdns megoldas. Amig a hazai helyzetre az
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a jellemzd, hogy a nagy nemzetkézi markak
allandod jelenléte mellett gyakoriak a hazilag
barkdcsolt logdk, cégérek és kirakatok, vagy
amig az lizletek ajtajan a ,R6gton jovok” felirat
kacskakézzel, tépett papiron {izen, addig nehéz
hinni a fejlédésben. Hidba a tehetséges vizualis
kommunikator jé szandéka: a vdltozdshoz
sajnos 6nmagdban ez még kevés. Igényes meg-
bizé hijan kevés az esélye annak, hogy jelentésen
javuljon kornyezetiink 6sszképe. A javulashoz a
magyar atlagember - tigy is, mint fogyasztd, ugy
is, mint a kérnyezetet épit6 maganember és ugy
is, mint potencialis megbiz6 — miiveltségének és
igényességének novekedése lenne alapvetd.
Mert, ha a felmérések azt mutatjak, hogy még

mindig a szinesebb, egyszer(ibb, erotikusabb,
intenzivebb vagy nagyobb képi megoldas a
favorit, akkor a designer igen nehéz helyzetben
van. Az eladasi mutatékkal szemben ugyanis
nehéz érvelni. Fontos lenne tehat megérteni,
hogy a vizudlis kultira minésége koziigy.
Miérpedig a latvanyrol ért6 véleményt mondani
a vasarlas vagy cégvalasztds tényével vagy a
designer megvalasztasaval is lehet. A kulturalt
dontés hatésa feltehetéen Magyarorszagon sem
maradna el: latdsmdéd és a latvany kozott a

kapcsolat ugyanis még mai is természetes.

|
Somogyi Krisztina
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HA NEM TETSZIK SZOL)!

A rekldmszakma tulkapdsai ellen

Sokan vagyunk, akiknek sok a napi rekldm-  Alapelv, hogy amit a torvény nem szabalyoz, azt

mennyiség, akik unjdk a butasagot, akik felha- szabad. Eljarast a Fogyasztovédelmi Feliigyels-
borodnak egy-egy ,,lizeneten” vagy a gyerekeket ségeknél az kezdeményezhet, akinek a kifogésolt
célz6 ,hadjaraton”. J6, ha tudod: tehetsz a  reklam sérti az érdekeit. Amennyiben a panaszt
rekldmok ellen, és most nem arra gondolok,  jogosnak talaljak, betilthatjak a reklamot, és bir-
hogy ,,ne nézd, ha nem akarod”. sagot is kiszabhatnak. A Megyei Fogyasztové-
A reklamok tartalma, megjelenési formaja, delmi Feliigyel6ség dontése ellen fellebbezni a
helye ellen panaszt tehetsz a Fogyasztévédelmi  FéfeliigyelGséghez lehet.

Feliigyel6ségeknél, a Gazdasagi Versenyhivatal-

nal, a Reklametikai Bizottsagnal és az Orszagos Fogyasztovédelmi Fofeliigyel6ség

Ré&dié és Televizi6 Testiiletnél. Postacim és iigyfélszolgdlat:
1088 Budapest, Jozsef krt. 6.
FOGYASZTOVEDELMI FELUGYELOSEGEK Telefon: (1) 459 4800,

A Reklamtorvény elSirasainak megsértése esetén  Ingyenes zéld szdm: (80) 201 205

a Fogyasztovédelmi Féfeliigyel6ség megyei  Fax: (1) 210 4677

kirendeltségeihez lehet fordulni. A Reklamtor-  E-mail: fuf@fvf.hu

vény (1997. évi LVIIL. torvény a gazdasagi rek-  Internet: www.fvf.hu

lamtevékenységrol) tiltja példdul a megtéveszté A Megyei FeliigyelOségek elérhetdségei letilthetok

és burkolt reklamokat, korlatozza a gyerekek- a honlaprdl.

nek sz616 reklamokat, az alkohol és dohanyter-

mékek hirdetését, a gyogyszerek reklamozasat. GAZDASAGI VERSENYHIVATAL

Tilos példaul olyan rekldmok kozzététele, amely =~ Az alapvet6en a piaci verseny feliigyeletét ellato
a gyermek- és fiatalkoruak fizikai, szellemi vagy  szervezet fellép a fogyasztok barminemd meg-
erkolesi fejlédését kdrosithatja, kiilonosen, haa  tévesztése, félrevezetése ellen. A fogyasztd
reklam erészakos vagy a szexualitast hangstilyozd félrevezetésének mindsiil példaul, ha valétlan-
helyzetben mutatja be 6ket. sagot allitanak a termékrdl, vagy valds tényeket

24



allitanak ugyan, de megtévesztésre alkalmas
modon. Gyakori példa erre, amikor a termék
eléallitéja ugy hirdeti termékét, hogy az ,,a leg-
jobb”. Az ilyen kijelentéseket nehéz bizonyitani,
ezért az utobbi években tobb esetben is szabtak
ki birsagot ilyen félrevezet6 allitasok miatt. A fo-
gyaszté megtéveszthetd azzal is, ha az eladd,
forgalmazé 1ényeges koriilményeket hallgat el:
példaul a termék nem felel meg az egészség-
vagy kornyezetvédelmi el6irdasoknak; a termék
hasznalata a szokasostdl eltér6 koriilményeket,
vagy a szokasostol eltérd feltételek megvaldsita-
sat, esetenként drdga kiegészité berendezés
megvasarlasat igényli.

Megtévesztésnek mindsiil az is, ha a keresked6k
elény0s vasarlas hamis latszatét keltik, példaul
akcidt hirdetnek, ugyanakkor a terméket az ere-
deti aron kinaljak. Ilyen esetek el6fordulhatnak
az akciokat hirdetd katalégusokban, vagy ami-
kor a termék egy részét ,,ingyen” vagy ,,ajandék-
ba” kindljak — ha jobban utdnaszamolunk, lehet,
hogy még tobbe is keriil, mint az eredeti.
Megtéveszté rekldmok ellen irdsban lehet beje-
lentést tenni a bejelentd nevének, elérhetGségé-
nek, valamint a bepanaszolt cég nevének és
cimének megaddsaval, a sérelmezett magatar-
tas lefrasaval és a bizonyité dokumentumok —
pl. az akcids Gjsag vagy reklam — masolatanak
benytjtasaval. Ha szeretnénk a bejelentd nevét
titokban tartani, erre vonatkozdan kiilon kérel-
met kell csatolni a bejelentéshez. A fogyasztok
megtévesztése iligyében tett bejelentés esetén
nem kell eljarasi dijat fizetni. A Hivatal verseny-
tanacs formdajaban jar el: megvizsgalja a beje-
lentést, esetleg személyes meghallgatast és vizs-
galatot rendelhet el a bejelentés kiegészitése
végett. Ezt kévetéen az alabbi dontéseket hoz-
hatja: a jogsértés megallapitdsa, a jogsértés
megsziintetése, megtiltasa, illetve helyreigazitd
nyilatkozat kozzétételére kotelezhet, birsagot
szabhat ki. Az eljards meginditdsa utan a beje-
lent6 csak tantként vesz részt az eljarasban.

Ha a versenytanacs ugy dont, hogy a vizsgalatot
nem inditja meg, a bejelentd fellebbezést nyjt-
hat be a Hivatalhoz, ha ezt is elutasitjak, a FGva-
rosi Birésdghoz fordulhat. A birésdgon a verseny-
tandcs érdemi dontése is megtamadhatd.
A Versenyhivatal korabbi dontései megtekinthe-
ték a szervezet honlapjan.

A Versenyhivatal kozelmultban vihart kavart
hatarozata a Theodora asvanyviz gyartdjanak
elmarasztaldsa volt a fogyasztok megtévesztése
miatt, de kordbban — jérészt kornyezetvédelmi
szervezetek kezdeményezésére — kovetkezete-
sen felléptek az alaptalanul hasznalt kdrnyezet-
védelmi jelzok, szlogenek (,,z0ld”, ,kornyezet-
barat”, ,bio” stb.) hasznalata ellen is.

Gazdasagi Versenyhivatal

Postacim: 1245 Budapest 5., Pf. 1036.
Ugyfélszolgdlat: 1054 Budapest, Alkotmdny u. 5.
Telefon: (1) 472 8851 * Fax: (1) 472 8905
E-mail: bejelentes@gvh.hu

Internet: www.gvh.hu

REKLAMETIKAI BIZOTTSAG

A Magyar Reklamszovetség Reklametikai Bizott-
sdga Onszabdlyozé testiilet, allasfoglaldsait a
Magyar Reklametikai Kodex rendelkezései, a
rekldmszakma sajat maga altal felallitott szaba-
lyai alapjan hozza. A Kédex el8irasai kiegészitik
a jogszabalyokat, a térvényi minimumnal szigo-
rubb, korlatozé szakaszokat tartalmaznak.
A Bizottsag allasfoglaldsaival csak elmarasztal-
hat, cselekvéen nem avatkozhat bele a reklam-
piac miikodésébe, erkolcsi silyanak koszonhe-
téen azonban dontései tobbnyire érvényre
jutnak. Gyakori dontés, hogy felszolitjak a
rekldmozdt a reklam felfiiggesztésére. Bejelen-
tést barki tehet, aki kifogdsolja egy-egy reklam
tartalmat, még ha az e-mailen érkezik is, am a
dontések ellen allami szervhez, birésaghoz
fellebbezni nem lehet. A Bizottsag éllasfoglalasa
viszont jé alapot nyujthat az allami hatésagoknal,
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Te melyiket valasztod.

Ba s arek egyierma®
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példaul a Gazdasagi Versenyhivatalnal inditan-
do eljarasokhoz. A Bizottsdg dontéseibdl késziilt
izelité kivonatok megtekinthet6ek a szervezet
honlapjan. A Bizottsdg elmarasztalta példdul
par éve a Pepsit a visszavalthatd iidit6s palackok
lejaratdsa miatt.

Magyar Reklamszovetség —
Reklametikai Bizottsag

Postacim: 1369 Budapest, Pf. 316.
Ugyfélszolgdlat: 1074 Budapest, Dob u. 45.
Telefon: (1) 322 0640, (1) 322 1470,

Fax: (1) 322 7841

Internet: www.mrsz.hu

ORSZAGOS RADIO ES TELEViZIO TESTULET -
ORTT

Az ORTT Panaszbizottsaga a mtsorszolgaltatok
tevékenységével kapcsolatban jogosult eljarni:
esetiikben a televizids és radids reklamok tartal-
ma, hossza, megjelenési ideje és az egyéb miiso-
rokkal fenndllé6 ardnya lehet kifogds targya.
Az ORTT jogkore a reklamiigyeknél szélesebb,
feltigyeli a kiegyensulyozott, tényszerd, id8sze-
rd, targyilagos tajékoztatast. A bejelentéseket a
Panaszirodahoz kell benyujtani a szervezet
honlapjardl letolthet6 formanyomtatvanyon,
a benyujtott anyagok alapjan az ORTT

Panaszbizottsdga jar el. A Panaszbizottsag allas-
foglaldsait egyszerd szotobbséggel hozza, a
dontés ellen fellebbezni lehet. Az ORTT-nél
barki kezdeményezhet eljarast, az eljaras
dijmentes.

A Panaszbizottsadg tobb izben megallapitotta
példaul, hogy az RTL Klub Baldzs cimi mtisora
alkalmas a gyermek-, illetve fiatalkori nézék
szellemi, erkolesi fejlédésének kedvezétlen
befolyasolasara, tovabba vallasi kozosségek

megsértésére.

ORTT Panasziroda

Ugyfélszolgdlat: 1088 Budapest, Reviczky u. 5.
Telefon: (1) 429 8600, (1) 267 2590,

Fax: (1) 429 8775

Internet: www.ortt.hu

Bejelentés el6tt célszertd személyesen vagy tele-
fonon felkeresni a szervezetek ligyfélszolgalati
irodajat, ahol felvilagositast adnak arrdl, vajon
a panasz a szerv hataskorébe tartozik-e, és ta-
ndccsal szolgalnak az eljards meginditasaval
kapcsolatban. Fontos tudni, hogy a reklamfel-
tigyeleti eljaras a kifogasolt reklam kozzétételét
kovetd egy éven tiil nem indithaté meg.

]
dr. Haraszti Anikd
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A rekldm nem csak mosdport ad el. A rekldmok és a rekldmipar jelentdsen
hozzdjdrult az elmult tizenot évben végbement tdrsadalmi és politikai vdltozdsok-
hoz is. Errél a folyamatrdl beszélgettiink dr. Siikésd Miklés szocioldgus-
politologussal, a Kozép-Eurdpai Egyetem kutatdjdval és tandrdval.

A MEDIA ES A REKLAMOK
ATALAKULO TARSADALMI SZEREPE
AZ ELMULT 15 EVBEN

Az javasolnam, hogy kezdjilk a kezdeteknél, vagyis
kozvetleniil a rendszervaltas eldtti periédushan. Reklamok
tekintetében melyek voltak az akkori helyzet legfdbb
sajatossagai?

Siikosd Miklos: A Kédar-
korszak egy irdnyitott allam-
szocialista gazdasag volt, terv-

gazdasag, amelybe a ’68-as
I

P

kezdve néhany cég elsGsorban presztizs szem-

reformok, az 1j gazdasagi
mechanizmus vezetett be egy-

7y

két ,piacszeri” elemet. Ettdl

pontbdl hasznalt reklamokat. Tehat nem volt
igazi piaci verseny, hanem a kicsit piacosod¢ al-
lami véallalatok, TSZ-ek (termels szovetkeze-
tek), vagy hogy egy szép korabeli sz6t hasznal-
jak, KTSZ-ek (kisipari termel$ szovetkezetek)
hasznaltak rekldmokat. A Skala Coopéra mind-
annyian emléksziink, és valéban, a Demjdn-féle
Skala-birodalom jelentette ennek a szocialista
piacgazdasagnak, vagy piacosodé gazdasagnak
a csucsteljesitményét. De utalhatunk a Traubi
szodara, a ,,bontott csirkére” és egy jo par emlé-
kezetes reklamra. Mindez azért fontos, mert egy

tehetséges magyar rekldmfilmrendez$ csapat

kovacsolddott ki, részben a Mafilm, részben a

Magyar Televizié munkatarsaibél. Nem véletlen
e két cég, hiszen még nem volt teljes TV-domi-
nancia; hasonl6 fontossaggal birt a mozikban a
Hiradé és a nagyfilm kozott vetitett mozgdképes
rekldmblokk is. Persze — és ezt fontosnak tartom
— itt nem igazi piaci szempontok miikodtek;
nem véletlen, hogy a cégek a reklamfilmeket az
un. ,propagandakeretb6]” finansziroztak. Alta-
ldban magyar figurdk, mint a Skala Coopé vagy
a Traubi ugrald kis gombdcskéi jelentek meg, és
magyar termékeket hirdettek. Volt néhany kivé-
tel is, mint példdul a Pepsi vagy a WATT 69
nevi whisky, amelyek mar elkezdték behozni a
nyugati ,,feelinget”, de ezek inkdbb kuriézumok
voltak. A tobbség igazi magyar produkcio volt,
amelyekben — valdszintileg nem véletleniil — a
humor volt a meghatdrozé motivum. Ezek a
humoros rajzfilmfigurak illeszkedtek az akkori
magyar rajzfilmek ikonografidgjdhoz (Mézga
Csalad, Dr. Bubé stb.).

Aztan jott '89, és a dolgok igencsak megvaltoztak...
SM: A rendszervaltaskor hihetetlen valtozas
kezdddott. Foldcsuszamlasszert valtozas. Hogy

ezt egy picit a kornyezetbe helyezzem, azt
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mondandm, hogy a sajté muzealis koriilmények
kozott mikodott, példaul nem voltak szines
lapok. Olombé] szedték a bettiket, ami Nyuga-
ton tényleg csak muzeumi latvanyossag lehe-
tett. Ha ma megnéziink egy rendszervaltds el6t-
ti Magyar Nemzetet vagy Népszabadsagot,
elképeszt6 az a bettitenger, az a vizualis unalom,
ami jellemezte Sket. Ugyanigy a magyar tévézés
technolodgiajat, a vagasi technikat, a hirszer-
kesztés ritmusat is nagyon elavultnak mindsit-
hetjiik ebben az idében. Tehdt ebbe a vizudlis
allévizbe zuhantak bele a nyugati tipusu rekla-
mok, amelyek luxuscikkeket is rekldmoztak:
autdkat, néi szépségapolasi termékeket stb. Ez
egy teljesen 4j vizudlis vildg, amit a 70-es és
80-as években taldn csak a Fa szappan-rekla-
mok képviseltek Magyarorszagon. Félmeztelen
nok, szabadsag és szabadossag. Tehat egy hihe-
tetlentil erés valtas volt vizudlisan, ritmusban,
szinekben, ami egyben megjelent az driasplaka-
tokon is — s ezzel egy egészen 1j dlomvildg tlint
fol. A Nyugat elérhetd kozelségben mutatta
magdt. Persze nem volt az, hiszen sportkocsi
hirdetések is megjelentek, olyanok, amilyeneket
gyakorlatilag senki sem tudott megvenni, de a

dolog mégis sziven {itotte a magyar tarsadalmat.

Nem voltak olyan hangok, hogy ez a sziviités talan kicsit
erdteljes?

SM: Valamicske volt, sajtd- és politikai polémi-
4k indultak, hogy vajon helyes-e azzal vaditani
a kisnyugdijasokat vagy a szerény keresettieket,
hogy luxusarucikkeket reklimozunk nekik. Am
itt két szempontot fontos figyelembe venni:
latni kell, hogy Magyarorszagon a fogyaszt6i
kultiranak nagyon mély gyokerei vannak. Bar
igazi piacgazdasag nem miikodott, de a magan-
szektor, a butikok, a farmerek, a lemezek, a
divatcikkek frontjan vagy a ldngossiitodékben a
60-as évek kozepétdl kezdve jelen voltak olyan
elemek, amelyek a ,keleti blokkban” egyediil
Magyarorszagon voltak meg — farmert példdul
ide jartak venni Kelet-Németorszagtdl kezdve
Oroszorszagig. Ott volt a balatoni nyarak kulti-
rdja, ami egyfajta gulydskommunista ,beach-
kultdrava” alakult. Ez egy nyugati fogyasztoi
kultiranak a keletiesitett, magyarositott valto-
zata volt, ahol a Mercedeseket bamultuk, és a
németeket, akik dobozos DAB sort ittak, késébb
pedig Fantdt, amit mar mi is ihattunk, és nemze-
dékek szocializalédtak ezeken a mintdkon. Es
amint lehetett —’89-re utalok — tomegek, szazez-

e

rek mentek Ausztridba Gorenje htit6t vasarolni,
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tehdt hihetetlen fogyasztdi igények voltak mar
akkor a magyar tarsadalomban. Aztan jott a
Dallas, Jockey Ewing meg a latin-amerikai szap-
panoperdk hazbelséje, és ezek is a fogyasztdi
kultdrara szoktattak. Es itt jon a masik f6 szem-
pont, nevezetesen, hogy a reklamok sokkal
tobbrél szélnak, mint az aru eladasardl. Itt arrdl
volt szd, hogy piacot kerestek, piacot szereztek
maguknak nagy nyugati multinaciondlis cégek —
az uditéitaloktol a mosdporokon at a ndi kozme-
tikai termékekig. De persze még ennél is sokkal
tobbrél szélnak a reklamok: a fogyasztast és a
boldogsagot kapcsoljak &ssze. En tigy latom,
hogy a reklamok a 90-es évek elején — még ott
tartunk — Oridsi szerepet jatszottak a kapitaliz-
mus legitimdldsaban, elfogadtatasaban. Nem a
parlamenti vitakbdl, X és Y nagy széparbajaibdl
tanultdk meg a kapitalizmust a magyar embe-
rek, hanem egyrészt a munkahelyiikon beindu-
16 véltozasokbdl, a privatizacié kovetkezménye-
ib6l és a napi tobbérdnyi televiziédzadsbol.
A televizidban, és ezen beliil kiilonésen a
reklamokban egy csodavilag, egy alomvilag
tarult eléjiik, lebbend kelmék, szines ruhak,
szép testek jelenitették meg a kapitalizmust a
vagyak szintjén. Tehat én dridsi szerepét latom a

rekldmoknak a 90-es évek elején abban, hogy
selymesen elfogadtattdk a magyar és az Gsszes
kelet-eurépai tdrsadalommal, hogy itt kapitaliz-
mus lesz. Ez néhdny évvel késébb Oroszorszag-
ban és a volt szovjet orszdgokban megismétls-
dott. Mint emlitettem, a reklamok nemcsak
eladni akarnak, hanem magat a fogyasztast
akarjak legitimalni azéltal, hogy 6sszekapcsol-
jék a boldogsagot a fogyasztassal. Ha megveszel
egy arucikket, akkor olyan boldog leszel, mint a
képen lathat6é emberek — férfiak és nék —, errdl
szélnak a rekldmok. Azt az igéretet hordozzak,
jelenitik meg, hogy a vésarlas aktusaval boldo-
gok lesziink, ,boldogsagot védsarolunk”. Es
persze ez egy végtelen folyamat: mindig vannak
4j fogyasztasi cikkek és szolgaltatasok. Az egyik
mobiltelefon utan a masik, az egyik rtizs utan a
maésik, és ugyanez a mosdéporokndl is, az
autokrol nem is beszélve, amelyeket allanddan

cserélgetni kellene.

Nem ellentmondasos ez egy kicsit?

SM: Dehogyisnem, hiszen ez egy allandé kielé-
giiletlenséget hoz: minél tobbet vasarolunk,
annal tobbet kéne vasarolnunk, és persze

mindenkinek véges a pénztarcaja. Vagyis végsd
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AZ UBVARBAN

fokon természetesen boldogtalansaghoz vezet,
mert nem tudunk mindent megvenni, és az
életiink egyre inkdbb arrdl szél, hogy megkeres-
siik a pénzt a fogyasztasra, és persze nem igaz,
hogy a boldogsdgot meg lehetne vasdrolni.
Tehat fontosnak tartom, hogy a reklamok arrél
szolnak, hogy a fogyasztas boldogga tesz, és ezt
sugarozzak hihetetlen erével. De még tovabbi
dolgokrdl is szol a rekldm. Emlitettem elébb a
szép férfi és néi arcokat, szerepeket. A rekldm
arrdl is szdl, hogy a szépség definicidjat megad-
jak; a valtozé szépségidedlt nagyon nagy rész-
ben a rekldmok, kisebb részben a filmek, a
TV- és hollywoodi filmek sugarozzdk felénk. Ha
végignézziik a ndidedl véltozasait az 50-es évek-
t6l maig Magyarorszagon vagy Romanidban
vagy a Szovjetuniéban, akkor egyenesen hala-
dunk a traktoros lanytdl az anorexids modelle-
kig. Tehét ebben is azt gondolom, hogy megval-
toztattdk a ndi idealt. A Nyugat vékony,
gondtalan ,minta-anyajat” vagy a magasan

2

kvalifikdlt ,dolgozdé nd” idedljat allitottdk a
kozéppontba. Fontos az is, hogy nagyon homo-
gén mintékat lathatunk. Altaldban a kutyakon-
hézat

zervreklamokban  koézéposztdlybeli

latunk, ahol papa, mama, gyerekek éljenzik a

IIEINGH“HSI

STONETHELEY

kutyét a zold fiivon, tehat a kertvarosi gazdag
életforma-modellt 4llitjak vagyottnak, és
mindent ahhoz képest hatdroznak meg. Kisebb-
ségieket, romakat soha nem latunk a rekldmok-
ban Magyarorszagon. Tehét a 90-es évek elején
én ezeket ldtom dontének: a kapitalizmus
elfogadtatdsa, selymessé tétele, vagydlmainak
kozelebbre hozasa, csalddmodellek, életforma-
modellek vagyotta tétele. Egyaltalan az, hogy a
pénz milyen fontos, az egy dridsi valtozas volt
Magyarorszagon a 90-es évektdl. Az ,dtkosban”,
a Kadar-rendszerben a pdrttagsag jelentette az
anyagi gyarapodast. Ez teljesen megvaltozott
’90 utdn, amikor a jévedelem lett a f6 tarsadalmi
megkiilonboztet szempont, és ennek az elfo-
gadtatasaban, egyaltalan a pénz mint anyagi
helyzetiink f6 értékének elfogadtatasaban mar a
rekldmoknak éridsi szerepe volt. Ezt aztdn ma a
bulvarsajté viszi tovabb, amikor A Nagy O-ben
és ilyen tipusti musorokban vagyott pasikat és
néket allit elénk, vagy a szdz leggazdagabb
magyar listajat a Magyar Hirlap Osszeallitja,
tehdt a sajté ebben most atvette a szerepet.

Ha idoben ugrunk egyet, és megnézzilk a mostani
helyzetet: jelen pillanatban mennyire tekinthetd
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Magyarorszag a ,reklamzabalék paradicsomanak”?
SM: Ma mar valdban nagyon kemény piaci ver-
seny folyik. Sok a multi, s a rekldm a tényleges
verseny, valamint a tovabbi piacszerzés eszkoze-
ként miikodik. S ahogyan ilyenkor lenni szokott,
mar nemcsak az egyes termékek versenye folyik,
hanem leginkabb a markaké. A marka, a brand
mar sokkal t6bb, mint pusztan egy termék, s a
reklam is sokkal t6bb, mint egy-egy termék
hirdetése. Amikor a cégek markairol beszéliink,
akkor ezek mar az érzelmi azonosulas kivaltasa-
ra épiilnek, tovabba kozosséget akarnak alkotni,
azt akarjak, hogy tgy érezziik: kozosségbe
léptink be, hogyha megvessziik a dolgot, igy
mar nemcsak boldogsagot vasarolunk, hanem
egy kozosséget is, amikor mondjuk egy adott
tornacip6t megvesziink. Ez persze egy hatalmas
hazugsdg, mégis szerves része a reklam-marke-
tingnek. Az ilyen hatasok kivaltdsara a reklam
mélyen bedgyazott kulturdlis szimbdélumokat
hasznal. Példaul a valldshoz kapcsolodd jelké-
peket és analdgidkat: a menny, f6ld, pokol har-
mas tagolasdt, vagy a jo és a rossz kiizdelmét.
A reklam beilleszkedik a piacszerzési marke-
tingstratégidba, ahol kiegésziil mas eszkozok-
kel, példdul engedményes akciokkal vagy
vasarlasi klubokkal. Nagyon fontos, hogy a
termékekhez identitdst kapcsolnak a képek,
amelyek mdr konkrét célcsoportokra 6sszponto-
sitanak. Mondjuk, ha tinédzsereket céloznak
meg, akkor egy adott cigarettagyar akar egész
szérakozohelyeket, partikat, vagy egész rendez-
vényt szponzoralhat. Erre jé példa a Sziget, ahol
mar gyakorlatilag belemész a rekldm terébe;
egy hatalmas fizikai téren beliil szérakozol, ami
a reklamozonak a tere. Tehat sok eszkéz van,
ami az adott markanak a hosszu tdvi bevezeté-
sét szolgdlja, s igy a marketing mint olyan
valdjaban atitatja az egész életiinket.

A reklamhatas masik nagyon fontos mechaniz-
musa: az ismétlés. Az egész kicsit olyan, mint a

katonai fegyelem, a ,,drill”, ahol nagyon sokszor

csinaltatjadk meg ugyanazt a vigyazzallast, a
masirozast, a ,jobbraatot”, a ,balraatot”;
mindennek a f6 eszkéze az ismétlés. Tehat
ezeket az iizeneteket beégetik a tudatalattinkba.
Nagyon sokszor tudattalan tizenetekkel, szexud-
lis célzasokkal, erotikus célzasokkal miikodnek

a reklamok.

Ha ennyire totélis ez a mechanizmus, nyilvan kihat az
élet mas terilleteire is. ..

SM: Valéban, ez egy mindent beborité kommu-
nikdcios kdrnyezetté valik. Ez talan a legkézen-
fekvébb médon a politikai kommunikacidoban
ragadhaté meg, ahol szintén teljesen raalltak
erre. Ugy, ahogy a marketing a piacszerzést
szolgalja, a politikai marketing a politikai szava-
zétdborok megszerzését és stabilizaldsat céloz-
za meg. Politikai, vélasztasi kampanyok esetén
ugyanazok az eszkozok jelennek meg, azok a
zenék, ugyanazok a kreativ csapatok vagy akar
cégek csinaljak a reklamokat, csak itt politikuso-
kat akarnak eladni. Itt is azonosulast kivand
ugyanugy
fogyasztunk, csak nem pénzzel fizetiink, hanem

jelképeket hasznalnak, amiket

a szavazatunkkal. Itt is kdzponti szerepe van a

”

,mi” és 6k” szembendllasanak és az érzelmi
azonosulasnak. Ez az, amit a polgarok gyakran
arokdasasnak vagy gytloletkampdnynak érez-
nek, hogy az O az rossz, MI pedig jok vagyunk.
A marketing és a reklamkommunikdci6 athatja
egész életiinket. Nagyon érdekes, hogy Magyar-
orszagon, és altaldban a demokracidkban a
propaganda szdé nagyon rosszul cseng, mert a
naci propagandahoz vagy a Réakosi-féle sztalini
propaganddhoz kapcsoljuk. De végiil is a régi
politikai propagandistak és a nagy reklamozdok
nagyon sok eszkOzt azonosan haszndlnak:
azonos tipusu hésoket latunk, kemény, széke,
jovébe tekintd kék szemt boldog pasasokat, és
szép asszonyokat, vidam, magabiztos gyereke-
ket. S megint csak nagyon fontos az ismétlés,
illetve az, hogy csak az elényoket mutatjuk be,
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elhallgatjuk a hatranyokat; a beavatas és a suly-
kolas eleme nagyon hasonlit, tehat a reklam, és
tagabban a piacszerz6 kommunikacio, illetve a
régi propaganda szerintem elég sok hasonldsa-
got mutat. Az, hogy bombazzuk az iizenetekkel
a tarsadalmi célcsoportot, nem engedjiik, hogy
felébredjen, hogy kinyissa a szemét, elvarazsol-
juk... és agymosast tartunk neki. Azt akarjuk,
hogy azt gondolja, amit mi akarunk.

Ebben a helyzetben mégis mi jelenthet ,védelmet” az
in. atlag fogyasztd szamara?

SM: Mindenekel6tt az informécié. Sokatmon-
do, hogy ami valahogyan nincs benne a hazai
koztudatban, az az, hogy a reklamot mi fizetjiik
meg. Tehat hogy egy fogyaszt6i cikknek vagy
egy szolgaltatasnak az araban toredék az az
anyag-, energia- és munkabefektetés, ami valo-
ban a létrehozdsahoz sziikséges. A brand, a mar-
ka reklamozdsa hatalmas Osszegeket visz el.
A csomagolas, a kereskedelem, és a reklam, a
cég kommunikdcidja mind-mind rengeteg pénz.
Tehat mi nagyon sokat fizetiink a termékek
araban, hogy a reklamokat sugarozzuk, nagyon
draga példaul egy egyperces reklam egy népsze-
rti csatorndn. Egy ilyenért fid6ben milliokat kér-
nek, és ezt végs6 soron mi, fogyasztok fizetjiik
meg. Ez még elég kevés emberben tudatosodott.

A reklamok masik ,ellenszere” pedig a tudatos
fogyasztdi magatartds, amelyik lehantja az
érzelmi felhangokat, azt a hatalmas appardtust,
ami korbeveszi az arukat és szolgaltatasokat, és
teljesen raciondlis terminusokban elmondja az
aruk paramétereit. Nagyon nagy sziikség lenne
olyan konnyen értheté fogyasztévédelemre,
amelynek segitségével, mondjuk, 6sszehasonli-
té tablazatokon keresztiil lathatéva valik, hogy
pontosan mennyi is példdul a gylimolcslevek
gylimolcstartalma, illetve szarazanyag-tartal-
ma, mennyi az adalékanyag, az izesit6, a tarto-
sitdszer stb. S ugyanez vonatkozik a tobbi ter-
mékre is, a fogpasztaktdl egészen az autokig.
Sét, nyilvan ugyanennek kellene érvényesiilnie
a politikai marketing teriiletén, ahol a nagy
kommunikéaciés lufik helyett inkdbb a partok
szakmapolitikai programjat néznék meg. Tehat
lehet 6ntudatos fogyasztéi magatartds a politi-
kaban is, és ebben a média, a kiilénbozd djsagok
és kiadvanyok nagyon sokat segithetnek, példaul
ha tdbldzatokba rendezik a partok egészségpoli-
tikajat, kornyezetvédelmi politikajat, hogy ezek

ténylegesen 6sszehasonlithatéak legyenek.

—
Csillag Gabor
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A SZINPADI FEJFEDOKNEK
NEM KELL REKLAM

Beszélgetés Hlusko Gizella szinhdzi kalapkészitovel

A szinhaz és a film azért kapraztat el, mert

minden eszk6zével azon faradozik, hogy kizok-
kentsen benniinket a valé életbdl: igy vagy ugy,
de meséljen nekiink. Ehhez a varazslathoz azon-
ban egy nagyon specidlis és minden pontjan
tokéletesen Osszehangolt gépezet miikodése
sziikséges. Olyan alkotdk, mesterek munkaja,
akik kifejezetten e vardzsvildg megteremtésén
szorgoskodnak. Ilyen Varady Gizella szinhazi
kalapkészit6 is: barmely korszak szamtalan
stilusu fejfeddjét, pardkdjat, esetenként szakallat
Jfaragja” a szinészek fejére. Szinhazi kalapos
nagyon kevés van — a jo pedig annal inkabb
Jhidnycikk”. Igy megrendelésben nincs hiany,
ahogy mondani szokas: jé6 bornak nem kell
cégér; a munkak folyamatosan egymast érik és
csak halmozdédnak. Utdanpétlas, amire nagy

szlikség lenne, pedig nincs.

Ban David: Miként lesz az ember szinhazi kalapkeészitd?
HG: Az Ggy alakult, hogy a névérem utan én is
egyetemre késziiltem, de volt egy ,szabad”
évem. Mindegy, gondoltam, addig is kell vala-
mit csindlni, és mivel az apadm a Jelmezkészits-
ben dolgozott, reméltem, hogy felvesznek tanu-
l6nak a varrén6khoz. Mésnap kideriilt, hogy

mar felvettek mast, de keresnek valakit a kala-

posokhoz. J4l van, hat akkor legyen! Két hét
prébaidé a nyaron, és ha j6l megy, akkor felvesz-
nek tanulénak. Amikor elészor varrni mentem,
még ruhat is vittem. Megkérdezték, hogy
Jott?” Hat igen.” — feleltem. ,Na jé, akkor mér
maradjon”. Igy keriiltem a kalaposokhoz.
Nemrég taldltam meg a nyugdijhoz egy kimuta-
tast, amelyen ez all: ,a ledolgozott 6rakhoz
45 fillér lesz kifizetve”.

Itt hogyan adtak at a szakmai ismereteket? Mi volt
a tanulas folyamata?

HG: El6szor adtak egy mintét és egy rajzot, hogy
varrjam meg. Akkoriban volt id6 gyakorolni. Volt
egy f6nokom, aki nagyon tiirelmes volt: mutatta
a mintdt, és adta a kartont, hogy csinaljam meg,
van ra id6. Ez igy ment egy évig, volt munka, de
szerencsére idd is volt rd.

Hogyan talaljak meg a munkak?

HG: Kalapos nincs a szinhdzaknal. Par helyen,
példaul a Nemzetiben volt, de nagy részében
nincs. Az Operettben is csak karbantarté volt,
de kalapos nem. Igy lehet6ség szerint dolgozom

ide is, oda is. Forgok magam koriil. A ,Jelmez-
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ben” a f6nokom kiadta a munkat. Az Operaban

az ember taldlkozik tervez8kkel, akik aztan mar
megkeresik személyesen. Ha a tervezdnek
maskor is kell valami, akkor hozzam fordul.

Mondhatjuk, hogy az ember dnmaga munkajaval probalja
magat hirdetni?

HG: En csinalok fit- és lanykalapot is. Ez ritka-
sag, mert inkabb specializalddni szeretnek. Az
az igazsag, hogy régota hiany ez a szakma, és ha
elterjed az emberrdl, hogy jol dolgozik, akkor a
tobbi tervezd is utdanakap. De hat mindehhez
nincs mindig hétvége, nyaralds, ha van munka,
akkor dolgozni kell. A szinhdz nem var. Van
olyan, hogy az utolso pillanatban a masinisztdk-
kal kiildetik fel az anyagmintdkat, nekem is
veliik kell lekiildeni vidékre a kész munkakat.

Ha ez egy ilyen keresett szakma, akkor miért nincsen
igazan utanpotlas?

HG: Mert id6igényes, maceras. Ha munka van,
akkor nincs alvés. Volt régen olyan, hogy egy
héten nyolc érat, ha aludtam. Sokdig ez nem
volt gond, mert nagyon élveztem, amit csinalok,
de most mdr azért szeretek aludni is egy kicsit.

Viszont sok fiatal ezt nem véllalja. Ha rdjonnek,

hogy valakinek van egy kis kéziigyessége,

inkdbb elhivjdk a maszek, jol fizet6 munkéakra.

Nincsenek tanitvanyok?

HG: De, mindig felbukkan valaki az ember mel-
lett, de vagy nagyon az alapoktol kell kezdeni —
hogyan kell beftizni egy t(it —, amihez nincs mar
tiirelmem, vagy elkezdenek dolgozni, aztan
kikopnak. Jon a fiu, a csalad, és annyira tul jol
azért nem fizetik meg a kalaposokat, igy aztan
elszivarognak. Nem kitartéak a tanitvanyok,
pedig ezt csak igy lehet. Kitartassal, szeretettel.
Meggazdagodni nem lehet beldle.

Mekkora teret engednek a tervezdk, a voltaképpeni
~kuncsaftok?

HG: Ezt tervezdje valogatja. Van, aki oda sem
jon, és van, aki minden 6ltésbe beleszdl, noha a
kalapokat nem a mihelyben, kozelrdl, kézbdl
kell nézni. A nézé a szinhazban tavolrdl, bizo-
nyos fényekben latja a fejfedéket, széval nem
mindegy az Osszhatds. Persze a filmen mas
mindez, mert ott léteznek kozeli beallitdsok,
masok a fények, a bevilagitas.

J6 lenne latni a ruhaterveket is, nem csak a

tervez$ kiragadott elképzeléseivel talalkozni.
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Sokan raboknek az utcan egy ,civil” tucat-kalapra, hogy olyat szeretnének latni, ezekbe beledriilok!

A szinhazi kalap nem ilyen, utcait nem lehet és nem is tudok igazan csinalni. Azt egy gépsor gyartja

tucatra, én ezt nem tudom levenni.

Van kedvenc stilusa?

HG: Egyiptomot és a Nabuccét szeretem. Most ugyan az Alarcosbalt kell szeretnem, de komolyra
forditva a szdt, az dkort szeretem leginkabb csinalni. Ilyenkor a fejeket is el kell késziteni: kenddket
és pardkdkat is, az asszirok szakallat.

Milyen anyagokat hasznal?

HG: Igazabdl nincs nagy valogatasi lehetdség, amit hoznak, abbdl kell kalapot késziteni. Masrészt azt
kell haszndlni, amit lehet kapni. Mindent helyettesitiink. Nincs méar 16sz6ér vagy vastag filc, mert
ezeket g6z0lni, nydzni kell, széval valami mas, erds, specialis anyagbol kell kiindulni. A tervezd hoz-
za az 6sszes hasznalandé anyagot, azt kiteritem a miihelyben, és akkor kezd4dik a valogatds, hogy
melyik anyag mihez jé. Egyediil Készegen gyartanak olyan erésebb anyagokat, amiket hasznalunk.
Régen Pesten is volt egy szakiizlet, ahol minden kelléket megvehettiink, mara csak a sima iizletek
maradtak, ahol a vékonyabb filcek és a hétkéznapi anyagok vannak forgalomban. Azokbdl kell
iigyeskedniink.

I
Ban David
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AZ ARSZLAN ES
A LELKEK BOLHAPIACA

Faludy Gyorgy arca a plakdtokon

Beszélgetiink. Ezt allitja a plakat, még ha a par-

beszéd elérelathatdlag el is laposodik majd,
mondhatni leiil. Ahogy Faludy Gyorgy is leiilt
az ismeretlen reklamfotds objektivie elé, hogy
tlikrot tartson elénk, e képmutato, hiszékeny és
kapzsi vildg néma helétdi elé. Karjait széttarva
nyilvan azt mondja, ez van, uraim, barataim,
beszéljiink vildgosan, ,Ontsiink tiszta vizet a
nyilt kartydk kozé”! Ismét a kolték mutatnak
utat a népnek; a szellem embere jévatehetetle-
niil utcéra keriilt, s tiltakozd tablas felvonuldsok
helyett plakatokkal alkuszik a jovére. Tiltakozni
pedig muszaj! S a beszélgetés az [rék Szovetsé-
gének Orok és nemes tiltakozasa volna. Nos,
beszélgetiink... A szellemi taplaléklanc cstcsra-
gadozdi nemes vadakra fenik a fogukat.

Majus elseje volt. Baratommal koccintottunk a
miivészetre, a ,hasznavehetetlen” és megismé-
telhetetlen pillanatok igazsdgara. A zsenialitas-
10l értekeztiink. A zseni! A zseni: villdam. Hatal-
mas erd, amely romba dont, elpusztit mindent,
mivel 56nmagénak sem sok hasznat veszi. Arnyéka
ellenére serénykedik. Vagya a megismerés ma-
ga. (Nem szerelmi nytigre gondolok, hanem a

tulvilagra.) Fontos kérdés, vajon szolgalatdba

allithatjuk-e a megismerést a mindennapi, foly-

tonos prakticizmusnak, az életnek — e gyarapo-
do, strukturdlt és jol szervezett tomegességnek
—is? S ha alédvetjiik magunkat e folyamatoknak,
ki hordja el hatrahagyott, j6 allapotban 1évé
atlényegiiléseink? A kérdések tevékeny rend-
szert alkotnak benniink, valahogy tigy, ahogy a
kotélbdl lesz a hald ligyes ujjak munkaja nyo-
man. Kénnyl témak majus elsején, az agymunka

napjan, egy kocsmapult felett. Esteledett.

Akkor lattuk meg Faludy arcat, egy sarkon, kivi-
lagitva, kifeszitve: gytirt bér kérgét, zilalt, vas-

tag szemoldokét. Nem is olyan régen irta még:

,Ertelmetlenebb volt az élet régen,

vagy boldogabb, ahogy visszaemlékszem?
Mdr nem tudom. Mert, akdrmit kivdnjak,
a tdrsadalom nem javul. Mindnydjan
csak a gazdasdgi helyzetre néznek,

s nem tudjdk, mi az emberi természet.”

Talan éppen ezeket a sorokat morogta maga-
ban, amig a fotds feléje forditotta reflektorat.
Talan éppen ezeket zsolozsmazta akkor, taldn
Jozsef Attilat, halkan dadogva:
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,,S mondd, mit érlel annak a sorsa,
ki koltd s fel és igy dalol;

felesége a padlét mossa

s 6 mdsolds utdn lohol;

neve, ha van, csak druvédjegy,

mint akdrmely moscporé...”

Még emlékszem, egy éve lattam a televizidban,
ahogy Szarszon Faludy Gyorgy Fejt6 Ferenccel
Jézsef Attilara emlékezett a fak kozott. Ok elhit-
ték akkor, hogy megidézhetd a tliz, s ami sza-
mukra kiilonosen jol lathaté mar, az id6 vékony
falan tuli vilagban integeté kolté barat, aki a
versengés nytige aldl is felszabaditotta kortdrsait;
Jozsef Attila arca, 1énye, lelke és gondolatai egy-
egy percre még valoban lathatékka lesznek alta-
luk. Csak én voltam szomort, amikor megfi-
gyeltem, hogyan nézik 4jtatos, lebiggyedt
ajkakkal a grofok s a hercigek, az ifju titanok, a
,mindenestiil modern”-né valasztott képernys-
turistdk a két latnokot, mert tudtam, mig Gket
bamuljuk tatott szajjal, nem latjuk a kolték arcat,
lénytiket sem, sem almaikat, nem latjuk Jézsef
Attila szemének szigord pontjait, amit Faludy
Gyorgy még lathatott. (Két szeme, gipszbe furt
sotétld lukak.)

A kolt6 arca, ime! A pesti utcan lathatd, hirdet.
Nem Petrarca hitét, nem Szép Ernd rigofiittyeit,
sem Dantét...

Ugye, igaz, hogy régi, almos id6kben a haladéas
helétai — az arusok, a csereberélék, a ,batyu-
emberek” — kovették az alkotdt. Ellenkezve és
lassan, de a mtvészek, tuddsok, gondolkoddk
altal kijelolt uton mentek, lemaradva és acsar-
kodva, szinpompas és szdrakoztaté maglyakon
megégetve néha egy latnokot, mégis menniiik
kellett a viziék utéan. Ugy latom, ma mér a miivé-
szek, tuddsok és gondolkodok igyekeznek befér-
kézni a kereskedelem és a kommunikdci6 lehet-
séges és kétséges hasadékaiba, minden aprd
hajszalnyi valdjukkal, sorukkal, és minden
kormiikre égett cigarettavéggel, megszenvedett
hitiikkel akaratlanul is visszaigazolva, megerd-
sitve rendszerében a hazugsagot, s az 6romtelen
eltévelyedést, melyet e fura rend kinnal és
keservvel szervezett nekiink. Ugye, jol érzem én,
nem ez az a ,modern”, amir6l Rimbaud beszélt?
Mondjak, s gy érzem €n is, a miivész manapsag
kétségkiviil tilértékeli magat és 6nnon szerepét.
Lebontott minden format és minden tartalmat,
romokat fogalmaz Gjja. Am, mig a mivész ily ,,g6-

g0s” és kevély, akdzben a tarsadalom, amelynek
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immar minden tagja reprodukalhatja az ,,alko-
tasokat”, s6t, minden percében kreativ lehet:
megzenésitheti, felhivhatja, letoltheti és lefény-
képezheti, s oly konnyeden elfelejtheti az Istent
is akdr, e tomegtermelés jegyében alabecsiili a
miivészi hivatést, az alkotds keserveit. Végsd
soron sajat magat sajnalja le. Ugye, jol sejtem
én, hogy gyarapodé javaink tiikrében egyre
szebbnek és igazibbnak latjuk 6nmagunk. Egyre
ontudatosabbak vagyunk. Es egyre kisemmizet-
tebbek. A megtermelt javakat egyre mohdébban
fogyasztjuk el, s minél nagyobb trt termeltiink
magunkban és magunk koriil, annal nagyobb a
bér, amit érte kapunk, s amin tjabb hidtusokat,
Ujabb és jobb betegségeket, még oOtletesebb
és hasznosabb driileteket vdasarolhatunk,
ha ugy tartja kedviink. (Hany év kamatja
a bolcsesség vajon?)

Azt vallom: bilin, ha alkoté ember szamara
fontosabb a kész mi, mint a gondolat, a
szellemiség, mely az alkotast muikodteti.
Egy talalmany ihletettsége mindig fontosabb,
mint a megvaldsitott mechanika. Kihullik
beléliink minden, mint egy 6blos szaju beféttes-
iivegen. Csak a spontaneitds jegyében volna
szabad élni és alkotni mindig. Ahogy megirta
Faludy:

,Hogy tévedek, mdr régen észrevettem.
Pénzéhes, gyilkos bestia az ember,
ki most sem akar élni emberiil.”

Hogy kéne ebbdl kiesni? Hogyan lehetne e hab-
zsol6 rendszer hatarain kiviil maradni, elfeledni
projectek, stratégiak lenyligdz6 és szines auto-
daféit? Feledni mindent, ami aktudlis! Csak hir-
érték nélkiili emberek hozhatnak igaz hireket.
Szervezett programok csak strukturakat épite-
nek mindig, a kimodolt beszéd becsap; a struk-
turaknak nincsen jelentéségiik. Fontossdguk,
hasznuk, tomegiik, kiterjedésiik, silyuk, sebes-
ségiik, szépségiik, magassaguk, hatalmuk és
hasznuk lehet. (Nincsen igazsaguk, ellentétben
a kompozicidval.) A kérdés, amelynek meg kell
el6zni minden dontést és alkotast: MIERT?

Maérai irta a napléjaban: ,,A miivész mindig egye-
diil volt, de nem panaszkodott. Senki nem vigya-
zott red, senki nem segitette; de hitt abban, hogy
személyes megbizatdsa van, folytatni kell a
Teremtést. Ma mar az Isten se vigyaz red, mert fel-
meriilt a gyanti, hogy nincs. Es a Teremtést nem le-
het »folytatni«, mert sokan gyanakodnak, hogy so-
ha nem volt kezdete.” Végsé soron minden a
csendbe vezet. S az a csend lesz a bolcsesség maga.
Egyszer, 0t éve talan, az jutott eszembe egy haj-

nalon: hogy a figyelmet felhiviam a nyelv, a
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gondolat, az {rott szé értéktelenedésére,
kolcsonkérem magyar irdk és kolték legkedve-
sebb szavait. Egy hosszti pergamentekercsre irtuk
volna a kusza, zilalt és zavaros, meseszép monda-
tot, amelynek mdsolatat aztan elégettiink volna,
talan éppen Szarszon, talan éppen azért, mert
muszdj, hogy Jbézsef Attildra emlékezzenek az
emberek. (Es Weéresre, Dsidara, Szildgyira és
Hajndczyra és... Faludyra. A bolcsesség szétszo-
ratott, tanulni kell , barkit6]”.) Aztan szinpadok
épliltek a spontan akciora, fények, hangszorok:
a vizi6 latvanyossagga alakult, mely mar keve-
sebbet hirdet anndl, amennyi hirdetés a tdimoga-
tok altal igényeltetik. Kavargo, draga cirkussza
nétte ki magat ez oOtletnyi terv. A struktirak
mindig tomegességet okoznak, kitermelik a
hidnyt, amiben mutkédésiik immar semmiben
nem Kkorldtozott. Vaksagunk bizonyitéka a
lathatéban bizék tomege volna talan?

Lassan az ember végleg elvesziti szerepét, mert
azok is, akik eddig makacsul hittek benne, sorsa-
ban, életében, lelke djraformalasdban, a létezés
kozmikus, isteni gyokereiben, az 6rok emberiben,
mar 6k is az egyéni sorsot szubliméald gazdasag ré-
szesei — szponzori megallapodasok és bérleti szer-
z6dések ,kedvezményezettjei’. (Talan igaz, hogy
ami képes 6nmagan tul megvaldsitani barmi

mast, erds kritikara szorul?)

Nos, néha eljuthatunk az egyéni, mtvészi
transzformacid soran az intenzitds olyan magas
fokdra, amely azzal a veszéllyel fenyeget, hogy
lényiink és alkot6 emberi folyamataink minden
tekintetben praktikussa, aktualissd valnak. Ebben
a pillanatban valik lathat6va anyagszertiségiink, s
mutatkoznak meg 1ényegi esendéségeink; az ar-
cunk visszamosolyog majd rank, memdridnk

szublimadl, életiink a mtiveleti zénaba ér.

Am taldn még nem késé! Azt hiszem, most kéne
iistokon ragadni, bozontjdba kapni, megragad-
ni, ami még megmaradt. Most nagyon kell
figyelniink, hogy mit vesziink észre! Faludy irta
valahol, hogy az 6tvenes években, egy londoni
irékonferencidn jarva kereste a témegben Mdrait.
O azonban nem érkezett meg, hidba vartik
annyian, s Faludy tgy emlékszik, szamara is
példaértékd volt e tiintet6 tavolmaradds. A mes-
terek iizennek, s nekiink figyelniink kell arra,
amit mondanak. Mondanak szoéval, tettel, az
életiikkel, amelyet teljes egészében a leegysze-
risithetetlen, eladhatatlan és kimondhatatlan
igazsagnak rendeltek ald. Ime, errél kéne

beszélgetniink, ha ugyan van még kivel.

I
Csikos Attila
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NEKUNK TETSZETT...

PLUSMINUS
Ide j6 lenne, ha irnatok par mondatot a vizualis intelligencia projektrdl.

»~plusminus
HARTAI LASZLO — MUHI KLARA: MOZGOKEP- ES MEDIAISMERET 1-2.
Tartalmilag és képi vilagat tekintve is gazdag, ugyanakkor konnyen emésztheté ismeretterjesztd
munka a ,,Mozgokép- és médiaismeret” cimt, két kotetes kiadvany, amelynek elsé része korunk tech-
nikai vivmanyainak élvezetes ismertetését6l a kommunikacié fogalménak részletezésén at vezet el
minket a tomegkommunikdcio6 tarsadalmi és technikai jellegzetességeiig. A konyvb4l megismerhet-
jik a mozgdkép torténetét, a mozgoképi szovegek rendszerezését, a tomegkommunikacié szovegi és
képi jellegzetességeit, sz6 esik a valésag médiareprezentacidjardl, a reklamok és a hirek szerepérdl,
eszkozeirdl.
A masodik kotet a mozgokép és a valosag témajat targyalja els6ként, majd a mozgokép kifejezéesz-
kozeit elemzi. A konyv kiilon kitérét tesz a tomegfilmek és a sztarok vilaga, a sztarjelenség tarsadal-
mi értelmezése felé; figyelemre mélté mdédon mutatja be a tomegmédia hatasat és befogadasi mecha-
nizmusait. Szamunkra kiilon 6romet jelentett, hogy 6nall6 fejezetet szenteltek a szerzék a média
etikai kdrnyezetének és jogi szabdlyozasanak. Minden Tudatos Vasarlénak ajanljuk!
Kiadé: Korona Kiadé Kft., 1136 Budapest, Balzac utca 39., Telefon: (1) 239 4367,
koronakiado @koronakiado.hu.

MEDIA AWARENESS NETWORK — www.media-awareness.org

Az Mnet egy, a médiamiiveltség fejlesztését segité programokat szervez6 kanadai
civilszervezet. Azoknak a készségeknek a fiatalkori fejlesztését célozzak, amelyek a
média- és reklamiizenetek vildganak helyes értelmezéséhez sziikségesek.

Az Mnet programjai, oktatasi- és hdttéranyagai j6 tdmpontot nytjthatnak a témat
hazai kornyezetben népszertsiteni kivané pedagdgusoknak és civilszervezeteknek — €s természetesen
azoknak is, akik egyszertien csak tudni szeretnék, milyen mechanizmusok alapjan mtikodik az
életiinket behdl6zé média. A szervezet honlapja angol és francia nyelv.

D

ADBUSTERS — www.adbusters.org

Reklamellenes reklamok, fantasztikus designok, vicces és elgondolkodtaté plakatok
talalhatok a kanadai szervezet honlapjan. Aktivistak és ontevékeny csoportok jol
hasznalhat6 banner-, poszter- és matricaalapokat t6lthetnek le Ne Vasarolj Semmit
Nap, Nemzetkozi Autdmentes Nap és Tévé Kikapcsoldsi Hét kampanyok szervezéséhez.
A honlap angol nyelvi.

Hutﬂﬁn Magyarorszdgon a Tudatos Vésarlék Egyesiilete és az AMF Kft. gondozdsdban
jelent meg a NO LOGO, amely a nemzetkozi marka- és véllalatkritikus mozgalom
alapkonyveként aratott nagy sikert kiilfoldon.

A konyv kedvezményes aron megrendelheté a kiadénal (1013 Budapest, Dobrentei u. 10.,

Telefon: (1) 375 5460). A forgalmazé konyvesboltok listaja, részletek és tovabbi érdekes anyagok

a www.nologo.hu-n talalhatok.
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