A ,,szép-az-€let” reklamok Gsszessége a reklamozas hitelét assa ald!

FOSZTOGATAS A KINCSTARBAN

Kedves Korombéli és Kevésbé Korombéli Kreativ Kollégaim!

Kérlek hagyjatok ezt abba! Hogy mit? Az ,.¢letiink” felaldozasat a reklam oltaran! Tudjuk, -
persze hogy tudjuk, - hogy a vildgon minden termék arra valo, hogy szebbé és konnyebbé
tegye az ¢€letiinket. De ennyire, mint ahogy mostanaban hirdetitek?

Az ég kék, a fii zold, az élet szép!” - Pilota Keksz.
A tenger illata, a napfény ize” - Vegetaval jobb az élet! /étel/
,Legyen még szebb az élet!” Citroen

,Digitalisan jobb az élet!” - LG

,.Elj konnyedén!” — Fanta Light

,Elj szivbol!” Algida

,Elj kedvedre!” OTP Junior

,Elj ugy...hogy” — Ballantines

,Kezdj élni!” - Lipton

,, Az élet kerek” — ez valami kerek csokié.

,Elni jo!” — Coca Cola

Ugye mirdl is van itt sz6? Nem a Pilota keksztol lesz kék az ég és szép az élet! Nem a
Vegeta az oka, hogy csodalatos a tenger, €ltet a napfény és remek az élet! Nem a Borsodi
sOrben van az a hatéanyag, amivel atkeriilhetiink az ¢let habos oldalara. Egy fagylalt vajmi
kevés ahhoz, hogy sziviink vagyara formalhassuk az életiinket. Es valészinii nem a Coca
Cola az, amitdl j6 élni! Igaz, ezt Ti se mondjatok. Ennél sokkal rafinaltabb — €s tegyiik hozza
zsenialis — dolgot eszeltetek ki. Ugyesen dsszegyurtok két fogalmat, aminek nem sok kdze
van egymashoz, - de az allandé egylitt emlegetés okan igy rogziil mindenkiben.

Olyan ez, mint Pavlov kutydjanal. Ha szo6l a csengd — jon a nyalképzddés. Felvillantjuk a
terméket — beugrik milyen szép is az élet! De ez még nem minden! Ha kitartéan
ismételgetjiik a két dolog kozti 0sszetartozast (a konnotaciot), akkor az egész elkezd forditva
1s miikddni! Valami szép dolog ér benniinket — beugrik az tiditoital képe. A kék ég alatt fekve
a felh6tlen boldogsag pillanatdban beugrik a keksz dbrazata.

Ma a reklamok zome igy miikodik. A termékeket sajat jo tulajdonsagaik alapjan mar nem
lehet megkiilonboztetni egymastol. Azonos kategdridkban mindegyikiik ugyanazokkal az
erényekkel jeleskedik. Igy aztan keresni kell nekik valami szép és értékes dolgot az életbdl,
amivel jol 0ssze lehet Oket boronalni. No nézziik: Boldogsag. Baratsag. Kapcsolat. Egészség.
Szerelem. Buli. Elmény. Titok. Ugye tudjatok melyiket ki ,,nytlta le” eddig? Nem baj.
Igazuk van. Aki kapja — marja! Az els6ké a dics6ség! Ahogy Jack Trout mondja: ,,aki
kiharcolja az emberek koponydjaban az els6 helyet, az megérdemli a hosszl tavu,
megingathatatlan poziciot.”

De az Eletet hagyjatok békén! Az ,Elet” az érvek kiralyndje. A fogyasztoi
tarsadalmakban valdban arrél szol a torténet, hogy a kiilonféle javakkal IS(!) szebbé,



konnyebbé, jobba tudjuk —e tenni életiinket. Epp ezért az adu aszt senki nem sajatithatja ki!
Mindenkinek joga van életérzéseket felvillantani. Joga van felértékelni termékét az élet
csucspontjainak hangulatat araszt6 és az €let aprd 6romeit felnagyito ,,slice of life” tipusu
reklamokkal is. De magat az Eletet és annak mindségét ne vegye senki sajat attributumanak!
Hogy élni jo és élni szép — azt minden reklaimoz6 mondhatja, - ezért ne mondja senki!
Tanusitsatok onmérsékletet! Ne nyuljatok a talban mindig a legszebb gyiimolcsért!

Isten nevét hidba szadra ne vedd! — hirdeti a vallasi etika. Az Elet értelmének érveit hidba
szadra ne vedd! — hirdethetné a mi szakmai etikdnk. Hisz a sok olcsé hivatkozas devalvélja a
reklamozas axiomajat is; azt amibdl minden mas érv kiindul... tobbek kozt a Boldogsag, az
Egészség, a Biztonsag, a Harmonia, a Szeretet.

A sok ,,szép-az-¢let” reklam 0sszeadddva a reklamozas kommunikacios hitelét assa ala.

Mar most is bajban vagyunk. Paul Eluard mar a szdzad elején felhaborodottan panaszkodott,
hogy a reklam tonkreteszi a nyelvet, lealacsonyitja eszméinket és iiressé teszi legszebb
fogalmainkat. Gossage a hires amerikai reklamprofesszor szerint a reklam értékeibdl ,,semmit
nem érdemes atvinni a talsé partra”. Toscani pedig egyenesen uj Niirnbergi pert akar
akasztani a reklam nyakaba tobbek kozt olyan vadakkal, mint ,,hazudozas, merénylet az
értelem ellen, fosztogatas™. Nos fosztogatas alatt épp valami ilyesmire gondol: a reklam
belebtijik nemes emberi értékeink fogalmaiba, kiforditja azokat, és megfosztja ket eredeti
jelentésiiktdl. Nalunk is eljott az id6, amikor a baratsagrol egy sor, a bizalomrdl egy cég, a
boldogsagrol egy nylonharisnya jut els6ként esziinkbe.

Eddig mindenki szabadon vitte azt, amit talalt. Majdnem {ires a padlas! Példaul a mindség
fogalma mar rég lenullazddott (1asd: a mindség jele, garancidja, zaloga, forradalma, élvezete,
Jjutalma, divatja, tisztelete, szenvedélye, diadala). Nem ér semmit a siker sz6 sem (lasd: a
siker ize, vagya, érzése, biztositéka, elménye, jutalma, garancidja) Kiiiriilt a mindennapok
sz6 értelme is (lasd: a mindennapok mindsége, szépsége, orome, élvezete, jutalma,
tinnepélyessége stb.) Folytathatnank a sort a végtelenségig. Mar majdnem minden kulcsszo
elkelt!

A Gfk néhany hete végzett felmérésében olvashato egy adat: a magyar fogyasztok egy
szazfoku skalan 60 pontot adnak arra az allitasra. hogy ,,a reklamok hazudnak,
manipuldalnak és ésszezavarjak az embert”. Ez még rosszabbodhat!

Van mod ra, hogy fosztogatas nélkiil nyuljatok a szavakhoz és elkeriiljétek a lassan stirisodo
ellenszenvet. Majd legk6zelebb megbesz¢ljiik hogy miként. Addig is vigyazzatok arra a kevés
megmaradt értékre....

¢s tartsatok szarazon a puskaport!

Baratsaggal

Sas Pista



