
Traubisoda, bontott csirke,
Skála kópé, Fabulon...
Reklámfilmek a gulyáskommunizmusban

alapozva3. További forrásaim közé tartozik a korszak egyetlen állandó
szakmai kiadványa,a Propaganda Reklám (megjelent 1970-1989 között),
valamintszámos korabeli tanulmány és kiadvány.

Háttér .

A szocialista reklám elmélete és buktatói

A "fridzsider-" vagy "szalámiszocializmus" kifejezések önmagukban is
utalnak arra, hogy egyfajta fogyasztói, de mégis szocialista gazdaság a
háttér, ahol állami vagy tsz-tulajdonban lévo vállalatoka hirdetok. A kor
egyik megválaszolatlandilemmája az volt,hogy egyáltalán kinek a felada-
ta a reklámozás: a gyártó vagy a kereskedelmi cégeké-e? Szurdi István
belkereskedelmi miniszter 1975-ös beszédébol" nemcsak az derül ki,
hogy bizony nem volt ez ügyben "hivatalos" állásfoglalás, hanem az is,
hogy nem ismerték el önálló szakmaként a reklámipart.

Egy korabeli eloadás rávilágitarra is, hogy a kor reklámiparát több-
ségében (70%) dilettáns (szakmai képzettséggel nem bíró), megbízott
vállalati propagandisták "ad hoc" jelleggel múködtették a megrendeloi
oldalon, általában bármiféle hatékonyságmérés vagy visszacsatolás
nélkül".A hatékonyságmérés tekintetében ritka kivételvolt az ÁB (Állami
Biztosító) - a biztosítási piac egyeduralkodója - amely két felmérést is
készíttetett 1973-ban és 1981-ben. Az ÁB vizsgálta a vásárlás okait, a
szubjektívhatékonyságot és a termék tudatos felidézodését az ügyfélnél.
A kutatás eredménye ugyan azt igazolta, hogyatévéreklám messze a
leghatékonyabb eleme volt az akkori "marketing mix"-nek6,de ez több-
nyireegyáltalán nem számított, amikoralkalmazása felol döntöttek az arra
hivatottak7.Beszélgetotársaim egybehangzó állítása szerint a teljes foglal-
koztatottság eme éveiben gyakran olyan emberek töltötték be a vállalati
propagandista poziciót,akiket semmilyenmás területre nem sikerült elhe-
lyezniegy adott cégen belül.

Ezen a ponton érdemes felidéznia szocialista reklámelméletét,hiszez
alkotta az iparág ideológiai alapjait. Szurdi Miklósminiszter imént idézett
beszédében úgy fogalmazott, hogy "a társadalom szociális és politikai

3 Az ebben az összeállitásban idézett tizennégy interjúalany: Barát Tamás, Born Ádám, Dudás

Zoltán, Havasi Raymond, Heilig György, Kaminski György, Vladimir Kaminski, Mészáros Róbert,

Nagy Judit, Réz András, Sándor György, Sas István, dr. Takács Ildikó, Talpassy Zsombor.

4 Szurdi Miklós belkereskedelmi miniszter beszédébol, Propaganda Reklám 1975/2. 11-13. oldal.

5 Dr. Forgács Tibor eloadása a Második Reklámkonferencián (1970), Propaganda Reklám
1971/1. 2-3. oldal.

6 Dr. Sándor Imre elemzo tanulmánya, Propaganda Reklám 1981/4.42. oldal.

7 Dr. Sándor Anna tanulmánya 1971-bol; 1999 tavaszi interjúm dr. Takács Ildikóval.

RÓNAI VERONIKA

A Kádár-korszak második részében az 1968-as Új Gazdasági
Mechanizmus igazolta a szocialista reklám létjogosultságát. Az Új
Gazdasági Mechanizmus a reklámot az egészséges szocialista piaci
versengés felpezsdíto eszközének tekintette az állami és tsz-tulajdonú
vállalatok között'. Mivel a vállalatoksaját reklámtevékenységük intézésére
nagyobb önállóságot kaptak a Belkereskedelmi Minisztériumtól, e
korszak magyar reklámfilmipara meglepo mértékben - ugyanakkor
ellentmondásokkal sújtva - felvirágzott.A köznyelváltalgulyáskommuniz-
musnak, fridzsider- vagy szalámiszocializmusnak nevezett korszak szá-
mos meglepo reklámfilmet produkált, melyekre az egykori reklámfilmipar
foszereploi és résztvevoi ma nosztalgiával vegyes iróniával, kritikával és
olykor jogos büszkeséggel tekintenek vissza.

Mai szemmelnézvevalóban izgalmas,dinamikusés abszurd iparágvolt

az akkori magyar reklámfilmeké, amelyakorszakot átélo tévé- és mozi-
nézok számára néhány máig élo kellemes emléket is alkotott. írásomban
eme legendás magyar szocialista reklámfilmipar egykori valóságából
világítanék rá néhány részletre2, elsosorban tizenhat "kulcsemberrel"
1997 és 1999 között folytatott személyes, rögzitett beszélgetésemre

1 A szocialista reklámoklÓll.A kereskedelmi reklám alapismeretei c. kiadványt (A Belkereskedelmi

Minisztérium 1960/61. évi reklámszaktanfolyamának tankönyv-pótló jegyzete dr. Franaszek József

szerkesztésében). Dr. Franaszek a Magyar Hirdeto 195'70/58. évi reklámszaktanfolyamának eloadá-
saiból válogatott.

2 A jelen irás korábbi diplomamunkáim nyomán késZUlt. Az ELTE videokommunikáció és alkalmazott

média szakán 1997-ben \édtem meg ,A magyar reklámfilm története 1912-1994' címü diploma-

munkámat, majd a Közép.eulÓpai Egyetemen (CEU) 1999-ben ,Advertising in 'Goulash Communism':

Consumer Goods and Services Advertisements in Hungary in the 1970s and 1980s' [Reklám a

'gulyáskommunizmusban': fogyasztási termékek és szolgáltatások reklámfilmjei Magyarországon az

1970-es és Ig80-as években] címü MA tézisemet.
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vágyainak helyes értelmezése" a cél, továbbá a társadalmi fogyasztás

ésszeru irányítása, befolyásolása és az eladás serkentése. Ez logikus is,

mert az állami vállalatok nyereségét növelve az ország egész gazdasága

válik hatékonnyá. Tehát a reklámnak egyfelol harmonizáló szerepet kellett

volna betöltenie a szocialista piacgazdaság résztvevoi között, másfelol a

gazdasági teljesítményt kellett volna serkentenie.

A korszak reklámfilmes "fenegyereke" és sztárja, Sas István segített

számomra ezt értelmezni: "Úgy gondolták/tuk, hogy ha tartós fogyasztási

cikkeket - mondjuk, hutoszekrényt - reklámozunk élelmiszerek helyett,

akkor az emberek majq inkább azt fognak vásárolni, és így a gazdaság
optimális egyensúlya szépen fenntartható."8 .

Az értelmezés forrása, Sas István végzett pszichológus és gyakorlott

kameramann, aki ötletgazda, forgatókönyvíró, rendezo, vágó stb. volt egy

személyben. AMafilm foállású reklámfilm rendezojeként Magyarorszá-
gon ö vezette be az ún. "gondolati reklám"-ot. Sas közel 3000 (!) reklám-

film alkotója (e teljesítménnyel a Guinness Rekordok Könyvében a

helye), aki egyedi humorával fuszerezve a reklámban gyakorlatilag min-
den mufajt kipróbált (animáció, krimi, horror, komédia, dráma). Sok
itthoni és nemzetközi szakmai trófea mellett szám os cannes-i és velencei

nemzetközi reklámfilmverseny Ezüst és Bronz Oroszlán, valamint

Nemzeti Díjának tulajdonosa.

Mi a különbség a mai és az akkori reklámok között a fogyasztók szem-

pontjából? Réz András filmesztéta (aki 1973 óta néz magyar tévé- és

mozireklámokat) úgy fogalmazott: "az volt a különbség, hogy akkoriban a

reklámok a használat, a funkció elönyeit mutatták be és nem »feeling-

eketcc[érzéseket] adtak el, tehát a magyar reklám próbált nagyon józanul

gondolkozni. Nem azt mondta, hogy ha sikerül ezt birtokolnod, akkor

eléred az orgazmust, vagyis mindegy hogy hogyan használod vagy mire,

de meg kell szerezned. Akkoriban nagyon akkurátusan elmagyarázták, hogy

miért jó valami és hogy lesz töle könnyebb az életed, ha megveszed".
A Propaganda Reklám alapján - amelynek már neve is jelezte, hogy

a két dolog, vagyis a reklám és a nemzetgazdasági propaganda hivat-

alosan nem volt megkülönbözetve egymástól (1982-ig) - hozzátenném: a

reklámnak mindezt szerényen, takarékosan, csakis az igazat állítva kellett
tennie, és követendo modellt kellett teremtenie a közízlésnek, a szocia-
lista viselkedési és életformának'o.

8 1997. februári interjúm Sas Istvánnal.

91982-tói rendezték meg külön-külön a reklám- és propagandafilmek hazai versenyét.

10 Dr. Hoffmann Istvánné írása, Propaganda Reklám 1982/2.21-22. oldal.

1381 PRopaganda a mai médiában - 2004

i

t

1

Az alapveto ellentmondás

Adott tehát egy korrekt tájékoztatásra épülo szocialista reklámelmélet,

amely szerint a reklám a gazdaság és a társadalom minden részt-
vevöjének hasznára kell, hogy váljon. Egyszerre kell így képviselnie a
fogyasztók, a reklámmegrendelök (az állami vagy tsz-tulajdonú gyártók,
szolgáltatók, a szintén állami tulajdonú kereskedelmi vállalatok), a
nemzetgazdaság és a társadalom érdekeit. Csakhogy míg a fogyasztók
és a kereskedelmi cégek alapveto érdeke az, hogya legjobbat a legol-
csóbban kapják meg vagy szerezzék be, addig a gyártó és szolgáltató
cégeknek természetesen azt a célt tuzték ki, hogy minél nyeresége-
sebbek legyenek.

A korszakot ugyanakkor a rossz gazdasági rendszer és vezetés,
illetve a kedvezotlen külkereskedelmi árfolyamváltozások miatt hullámok-

ban jelentkezo gazdasági krízisek jellemezték. Az egyik stabilizáló intéz-
kedés az volt, hogy 1979-80-ra liberalizálták a fogyasztási termékek
70o/o-ánakkereskedelmi árát". Ez növelte a gyártók és a szolgáltatók profit-
termelo mozgásterét. Mivel áraikat már nem fixálták központilag, így volt

befolyásuk az általuk termelt vagy forgalmazott termék/szolgáltatás árá-
nak meghatározására. Ez viszont a szocialista reklám különbözö fela-
datait még inkább összeegyeztethetetlenné tette. Mivel ti. míg a gyártók/
szolgáltatók elvben azért hirdettek, hogyazúj árakkal minél több profitot
termeljenek, addig a reklám feladata az lett volna, hogy eközben a keres-
kedo/fogyasztó érdekeit is képviselje, aki a legjobbat, de a legolcsóbban
akarja. A fogyasztó viszont csak annak a hirdetését látta, aki reklámfilmre
áldozott, így a teljes és immár szabadáras piacra nem volt rálátása.

Méret, mozgatórugók, színvonal

Most vessünk egy pillantást a korszak reklámiparának meghökkento
méreteire. A filmeket egyrészt mozikban vetitették, másrészt nA Tévé"-

ben (a monopolhelyzetet élvezo Magyar Televízióban)önálló 5-12 perces
reklámblokkokban. A Magyar Televízió 1963-tól már hetente kétszer
vetített 9-12 filmbol álló 10 perces reklámblokkokat a korábbi heti egy

alkalom helyett (1957-1963). Érdekességként emlitem, hogy a francia
állami tévé csak 1968-tól sugározhatott reklámokat, míg az angol BBC, a

belga, a holland és a skandináv állami tévéknél ez még a 1970-es évek
elején is tilos volt".

11 Romsics Ignác: Magyarország története a XX. században, Budapest 1999,452-453. oldal.

12 Kaminski Gyögy A televízióreklám cimü szakdolgozatából, Budapest 1968, 38-40. oldal.
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A hazaiolcsó gyártásiköltségés - azarányibanmég ennél is olcsóbb _

tévés sugárzási költség miatt nagyon széles volt a megrendelok köre. így
számos ipari szövetkezetvagy ktsz. is megengedhette magának a reklám-

filmes hirdetést. 1978-ban például 700-800 reklámfilm készült Magyar-
országon, 1984-85-ben pedig több mint 1000'3. Ezeket átlagosan
mindössze csupán néhány alkalommal játszották le a nagyközönség
számára, attól tartva, hogy az ráun a súrúbb ismétlésre. Egy reklámfilmet
eleinte átlag 3-4-szer sugároztak, 1979-re ez szám 7-re nott14.

Noha a reklámok között kevés volt a profi és emlékezetes alkotás,
azért mindig akadt egy-egy kedvenc, pl. a ma reneszánszát élo Traubi-

soda reklámja, mely hosszú évekig folyamatosan ment. Az elso rajzfilmes
verziókat az a G. Szabó Lorinc rendezte, akit Sas "mentorának" tekint, és
aki a korszak elso felének egyetlen olyan szakembere, aki reklámfilmren-
dezonek is vallotta magát (kb. 400 filmet rendezett 1972-ig), noha más-
sal is foglalkozott. G. Szabó egy másik emlékezetes animációs múve a
Bontott csirke-reklám volt, de készitett számos Fabulon reklámfilmet is.

Még a jó és profi módon elkészitett reklámok is gyakran szolgálták
csupán azt a célt, hogy a gyártó vagy kereskedo cég megszabaduljon
fölösleges és felhalmozódott készleteitol. A monopolhelyzetú cégek
vezetoi gyakran feleslegesnek itélték a reklámot. A mégis reklámozó vál-
lalatok körében - dr. Ribner György 1977-es tanulmánya szerint _ a két

jellemzo gyártói/megrendeloi hozzáállás a vezetoknél egyrészt az volt,
hogy reklámozni kell. mert hasznos, másrészt mert divatos és presztizstteremt a cégnek15.

Heilig György - a Centrum áruházak reklám-propaganda osztályá-
nak vezetoje volt 1978-tóI1990-ig - hozzátette, hogy állami szinten azért
támogatták a reklámot, mert az a boség érzetét keltette az emberekben
és javitotta a közhangulatot. Vagyis nem törekedtek kimondottan az

eladásra, mint inkább arra, hogy megmutassák azt, hogy "nekünk ilyen is
van". Számos beszélgetotársam véleménye szerint a "mi" itt nem csak a
céget/vállalatot jelölte, akinek "ilyen úri huncutságra is futotta", hanem

magát az országot is. Vagyis meg kellett 'J1utatnisaját magunknak, hogy
mi mindenünk van. Még akkor is, ha a' sugárzásrajvetitésre történo
adminisztrációs bejelentkezés és megrendelés elhúzódása és rugalmat-
lansága miatt, vagy mert jó és hatékony volt a reklámfilm, gyakran

13 PropagandaReklám 1979/3.28. oldal és 1985/1. 35. oldal.
14 PropagandaReklám 1979/3.28. oldal.

15 dr.Ribner Györgyelemzése,PropagandaReklám 1977/5.2. oldal.

hónapokig olyan árut hirdettek, ami szinte a film elso sugárzása után
azonnal el is fogyott, és az amúgy is döcögo beszerzés vagy utángyártás
nem volt biztositott.

Az ellentmondásoshelyzetetjól jellemziaz azextrémpélda, amelyetSas
István mondott el nekem 1997 februárjában. Sas az 1970-es évek elején
reklámfilmes forgatókönyviróként az AFIT (Autó Fenntartó Ipari Tröszt) 8-
as számú telepétol kapta elso munkáját. "A kérés az volt, hogy egy 1
perces fekete-fehér, moziban is játszandó "jó« reklámfilm készüljön, de
olyan, ami majd kevesebb ügyfelet hoz a számukra.ö Sas megértette,
hogy "A Minisztérium" felé akartak villogni, hogy ok annyira jók, hogy
még reklámfilmre is futja. Elkészült a 30 000 forint büdzséjú film, melyet
az AFIT 8-as számú telepének belsejében forgattak, ahol negy zord és
ideges ember sztetoszkóppal vizsgál egy kocsit a rémült tulajdonos(ok)
társaságában, miközben egy vidám hang néhány információt közölt a
cégrol. A film elkészültekor lejátszottuk az igazgatónak, aki mivel látta
cégét a filmvásznon, majd emblémájukat a végén, boldogan átvette és
nagyon büszke volt rá." Sas akkori fizetése egyébként 2-2,5 ezer forint
volt és 300 forint prémiumot kapott ezért a forgatókönyvért.

Általában a reklám területén járatlan igazgató döntött a vállalat rek-
lámbüdzséjérol, de az elkészült filmet csak átvette, mert ez is az o jog-
köre volt. Ez a helyzet gyakran volt konfliktusok alapja, hiszen "a végso
döntnök" teljesen kívülmaradt az alkotás fázisaiból és csupán a végered-
ménnyel szembesült.

Fontos látni, hogy ha lassan is, de fejlodött a magyar reklámipar és
igya filmek is. Például a külkereskedelmi vállalatoknál (nevük impex-re
végzodött) sokkal gyakoribb volt a profizmusra törekvo reklám-propagan-
daosztály. Ez többnyire csak néhány tehetséges és lelkes egyén
munkájának az érdeme volt, akik próbálták komolyan venni a szakmát, a
megrendeloi és a gyártói oldalon egyaránt. Egy maroknyi tehetséges
embertol eltekintve a reklámfilmalkotók többsége csupán abba a kiváltsá-
gos helyzetbe tudott kerülni, hogy "fusizhatott" kicsit (pl. számos tévé-
vagy filmrendezo, vágó, operator stb.). Ebbol ugyanis "nagyon szép kis
mellékkeresetre" tettek szert.
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