Elado triikkok

A reklam hatasa a propagandara
A rokonsag jegyei

A propaganda altalaban egy eszmerendszer, egy ideoldgia elfogadtatasat szolgalja egy
kozosséggel, ha kell hazugsagok aran és akar manipulacioval is.

A reklamot talan a propaganda ,,unokadccsének”™ titulalhatjuk: sokféle rokon vonassal bir, de
0 kevesebbel is megelégszik. Neki elég, ha a befolydsa nyoman megvaltozik az emberek
hozzaallasa (attitidje) egy hirdetett portékat illetden, €s ennek nyoman ellenallhatatlan
késztetések ébrednek a véasarlasra. Az ifjabb rokon kevésbé ,,dul-ful”, ha a partnere mégsem
Ora, hanem a konkurens ajanlatara hallgat. Talan ez a latszatra is békésebb szandék teszi 6t
mindnyajunk szamara egy kicsit szimpatikusabba.

A reklam sokat tanult a propaganda modszereibdl. Els6sorban felismerte azt az 0sszefiiggést,
hogy ha valamit nagyon sokszor, nagyon kitartéan mondanak, azt az emberek el6bb-utobb
igazsagnak konyvelik el. Jo6l megtanulta azt is, hogy ez a siir(i ismétlés sokszor tobbet ér mint
a ,,maceras,, meggy0z¢s, vagy a rabesz¢lés. Mig az elébbinél észérvekkel és racionalis
bizonyitasokkal kell bibelddni, addig az utébbinal az érzelmi hurok elkoptatott valasztékaval
kell szdmolni.

A propaganda kedvenc és hatékony jatékszere a demagogia. A demagdg kommunikator a
hallgatosag érzelmeit manipuldlva valamilyen aktualis cselekvésre mozgosit, a meggydzéssel
ellentétben nem torekszik egy adott nézet tartdos megvaltoztatasara. Valamikor az dtvenes
¢vekben még a reklam is magan viselte e borzadalyos kommunikacio jegyeit: ,, Gyijtsd a
vasat és a fémet, ezzel is a békét véded!” - az idésebbek emlékezhetnek még a MEH villalat
legendas jelmondatara. A politikai propaganda ma is szivesen nyulkal egy kis demagogiaért a
kommunikécio cukros dobozéba, de a reklamosok mar régota félnek tdle és messze elkertilik
a hasznalatat. Igaz, hogy a mai reklamiizenetek tobbsége most is latszatra olcs6 demagogiai
fordulatokban bovelkedik: (,,Aki szereti a csaldadjat, gondol erre”, ,, A korszerii menedzser
megoldasa” ,, Nekiink nincs fontosabb, mint az On nyugalma”, ,,Ez a legtébb, mi adhato...”
sth.), de vegyiik figyelembe, hogy ezek inkabb megszelidiilt frazisok, mintsem vérforralo
csusztatasok. Mig a politikaban irtdzatos indulatokkal probaljak az ellenfelek leleplezni a
masik fél demagog triikkjeit, addig a reklamban egy vidam kreativ csoportmunka folyik a
demagdgiai , know-how” tokéletesitésére.

Porszemek a propaganda-gépezetekben

Tortént valami az elmult évtizedben, amit nem lehet nem észrevenni. A demokratikus
jatékszabalyok elterjedésével a hatalom elvesztette azt a magabiztossagat, amivel a
propaganda nyugodt miitkodési hatterét biztositotta. Az agymosashoz ugyanis
nélkiilozhetetlen egy ,,kiegyensulyozott” hatalmi, anyagi és modszerbeli hatorszag. Az 1]
vilagban pedig az ideologiai beoltasra kiszemelt tarsadalmi csoportok ,,felhdborité” modon
képesek kritikusan fogadni a propagandisztikus befolyasolast, sét uram bocsd” még
ellenallasokat is képesek kifejteni. Porszemek keriiltek propaganda-gépezetekbe és mindenhol
latnivalok az elbizonytalanodés €s a tanacstalansag jegyei. A propagandaban is nagy lett a
kinalat, erds lett a ,,konkurenciaharc”, ami azzal a veszéllyel jar, hogy a profi miiveldk is
gyorsan ¢s sokat veszithetnek. Gondoljunk csak bele, hogy milyen irracionalis feladat lenne



ma egy politikai erOnek - akarmilyen logikus érvekkel - azt propagalni, hogy az emberek ,,ne
egyék meg a holnap aranytojast tojo tyukjat”. Bajban vannak a kommunikatorok, ha a
propaganda-gépezetek régi monstrum tipusait akarjak beinditani: ezek nemcsak hatastalanok,
de ahhoz képest elég sokba is keriilnek. Hiszen a média sem all egyenes haptakba, hogy
kiszolgélja az ilyen torekvéseket. A ,,nem kelld befogadasi hajland6sagot™ tanusitok szamara
kitalalt biintetés réme pedig végképp a multé. Mit tehetnek tehat a szegény, - kozvélemény
formalo feladatra , karhoztatott” tarsadalmi funkcionariusok? Onnan lesnek el modszereket,
ahol jobban mennek a dolgok!

Vigyazat, puskdznak!

Egyaltalan nem véletlen, hogy a politikai propaganda egyre inkabb a gazdasagi propaganda
sikeres megoldasaibol merit. Még a szOhasznalat is leleplezi a ,,puskazokat”, akik a politikai
kampanyokban is olyan fogalmakat hasznalnak, mint ,,célcsoport”, ,,benefit” ,,média- mix”,
»kampanydinamika” ,,SWOT-analizis”, ,,CPT”. De tisztazzuk mieldbb, mi is az alapvetd
szemléletbeli valtozas, amit a klasszikus propaganda a reklamosoktol vett at €s végérvényesen
magaéva tett? Az eladasi tapasztalatokon megedz6dott marketingkommunikacioé ugy tiinik
végleg meggydzte a tobbi teriilet propagandistait arrél, hogy mondanivaldjukat nem lehet
egyoldaluan, ,,izombdl” rderdszakolni az emberekre. A hatékony kommunikaciohoz elébb
meg kell ismerni a befolyasolandok elvarasait. Meg kell ismerni jellemz6 gondolkodasukat.
Fel kell térképezni személyiségiiket. A fogadtatas €s a varhaté reakciok kiszamitasanak otletei
a piackutatasbol keriiltek at a tarsadalmi kdzvélemény kutatasok teriiletére. Az attittid-
vizsgalatok és a motivacid-kutatasok fogasait is a piackutatoktol ,,lesték el” az ujkori
kozvélemény formalok.

Ebbdl adodik, hogy ma mar gyakran hallunk ,,marketing-partokr6l”, ,,marketing-
korményokrél” is, akik a tarsadalom szamara szant mondanivalojukat az egyes célcsoportok
piaci értelemben vett elvarasaihoz igazitjak.

Ok tudjak, hogy csak ,,eladhato” elveket érdemes ,,piacra vinni”, sot az elozetes
felmérések alapjan azt is megtervezik, hogy elveiket milyen ,, piacbefolydsolo”
eszkozokkel fogjak sikerre vinni.

Tehat eljutottunk a 1ényeghez: a propaganda egyre inkabb hasznalja a marketing
kommunikécio és ezen beliil a reklam eszkoztarat! Az a szdmtalan tanulmany, amit
manapsag a kormanyzati és a civil szervezetek, illetve partok ,,kommunikdcios stratégia”
cimen tesznek le az asztalra, az Iényegében nem mas, mint eszmék eladasara készitett
»~marketing stratégia”!

Az elsé rés a bastyan: a PR

A propaganda sz6 minden ,,ize” a diktatdrikus vilagban alakult ki. A totalitarius
rendszerekben barmilyen Oriilt agyrémet le lehetett nyomni az emberek torkan és ehhez a
média teljes arzenalja ingyen és bérmentve rendelkezésre allt. SOt ezt még tetézte a nem kelld
lelkesedésért jaro biintetés fenyegetettsége. (,, Lanynak dicsoség, asszonynak kételesség!”) A
demokratikus milidben azonban kimondottan kellemetlenné valt a valasztott vezetok
eszméinek Onfeledt hirdetése, ennek még a latszatat is igyekeztek elkeriilni. A propaganda-
hideghaboru olvadasaval egy id6ben a marketing vilagabol furakodott at a politikaba az uj és
fantasztikus lehet6ség: a PR. A talalmany Iényege, hogy felesleges dicsditeni a kiillonbozé



eszméket; elég, ha szimpatikussa tessziik az elvek hirdetdit. Vagyis a legellentmondasosabb
elvek is elfogadtathatdva valnak, ha elfogadtatjuk a mogottiik 1évd személyiségeket.

,, Pilatusnak nem volt PR tandcsadoja!”

- éneklik a mar a hatvanas évek végén a Jézus Krisztus Szupersztarban - azt érzékeltetve,
hogy ha lett volna neki, biztos masként alakult volna az ,,imazsa”. A ,kdézszolgdlatban”
dolgozé propagandistaknak nagyon megtetszett az 01j stilus. A valasztasi idészakokban
kiilondsen felment a multinaciondlis cégek vezetd PR-eseinek 4zsidja - valogathattak a
jobbnal jobb allasajanlatok kozt.

,1égy jot és beszélj rola!” - ez a PR felfogasa. A mddszerben ugyanigy van egy kis
szemfényvesztés, mint a propagandaban, hisz a ,,nem j6 dolgokrdl” itt ugyanugy nem szoktak
besz€lni. A PR ugyanugy a ,,rossz” elhallgatasanak ¢és a ,,jo” rafinalt felnagyitdsanak
tudomanya, mint a propaganda. De itt inkabb a személy, mintsem az elvei allnak fénykorben,
¢és ami a lényeg: sokszor Uigy szervezik meg a dolgokat, mintha az csak ,,a véletlen miive”
lenne. A feldicsérés mogott sokszor itt sincs teljesitmény, mégis nagyon jol miikodik a
technika: ha valakit rendszeresen mindig j6 szerepeiben mutatnak, ,, a nép (vasarlok)
jotevojekent”, az érdekiinkben munkalkodo ,,bélcs dontéshozokent” vagy ,,csaladszereto és
emberseges tarsként”, akkor ennek tiikkrében a konkrét mondanivaléra mar alig figyelnek oda.
Kipukkadhatnak a PR szines luftballonjai is, de nem szo6lnak akkorat, mint a propaganda
kartacstlizként sz&tlovoldozott patronjai.

A propaganda a PR-t0l tanult meg és vett at sok kifinomult technikét, mint példaul miként
lehet

- nagy médianyilvanossagot adni jelentéktelen, de érzelmileg fontos epizédoknak.

- ligyesen manipulalni a tudositok érdekeltségi viszonyait és ezzel észrevétleniil elfogulttd

tenni Oket,

- bizonyos dolgokat reflektorfénybe helyezni, masokat meg homalyban tartani,

- eldre felkésziilni varhatd botranyokra, vagy mas veszélyekre

- iddben megtervezni a nagy nyilvanossagra modot ado eseményeket.

- tartosan €s tudatosan épitgetni a szervezetrdl kialakult képet, azaz az imidzset.

A propaganda ,,markas” termékei

A propaganda- miifajok koziil a reklam ismerte fel elsdként, hogy a befolyasolas ¢és gydzkodés
ereje pillanatok alatt szertefoszlik, ha nincs valami, ami ,,akkumulalja” és felidézhetové teszi
a sok-sok vilagba kiirtolt érvet. A marketing-kommunikacidoban mindez a brand feladata. A
marka megalapozasa, és épitgetése, fényesitgetése sokkal konnyebbé teszi az eladast, hisz a
marka képes 0sszegylijteni, tarolni €s barmikor kisugarozni a belehordott étékeket.

A propagandistaknak is sziikségiik lett erre az alkalmatossagra. Sok szervezet, part és
tarsadalmi érdekcsoport felismerte, hogy ,, mdrkdsitania™ kell magat. Eszrevették, hogy az
altaluk kinalt eszmék sokkal jobban eladhatdk, ha a forrdsuk kdnnyen beazonosithato.
Innentdl kezdve nalunk is nemcsak a Hertz, a Pick, a Herend ¢és a Westel foglalkozott arculati
kérdésekkel, hanem szinte minden part, kormanyzati szerv és a kommunikacios
kampanyfeladatokra 1étesiilt intézmények: a NEVI, az OKBT, a Turizmus Rt., az EUKK ¢s
igy tovabb.



Ma mar nincs propaganda-tevékenység arculati €s brand-épitési munka nélkiil. A veszély
éppen abban van, hogy ha az arculat és a logo mogé nincs megfeleld erejli érték
bepasszirozva, akkor ez a mddszer konnyen az ellenkezdjébe csaphat at. A csalodasok és a
botranyok a kereskedelmi brand-nek sem tesznek jot, de ha egy part logoja lattan ,,ugrik 6ssze
az emberek gyomra”, az bizony végzetes lehet.

A reklam nyelvén az Idea is konnyebben eladhato!

A propaganda kevéssé torddik azzal, hogy miként reagalnak az érintettek. Addig ,,nyomul”,
amig a sajat eredményét nem érzékeli az ellenallas lankadédsan és nem ,,hallja vissza” téziseit
a masik oldalrol. 4 reklamot nagyon is érdekli a fogadtatds! Els6sorban azért, mert nincs
pénze arra, hogy szamolatlanul szorja bele érveit draga médiumokon keresztiil a vilagba.
Tehat 6 nagyon is megnézi: kihez sz6l, hogy ¢éri el az illetét a legjobban €s milyen
hangnemben érthet legjobban szot vele. 4 rekiam ,, hizeleg” a befogadonak!

A tarsadalmi és politikai propagandaban az ilyen elszaporodo ,,hizelgd” jegyek arulkodnak
arrol, hogy egyre tobbszor €s egyre batrabban veszik at a kereskedelmi meggy6zés - azaz a
reklam - fogésait!

- A hatalom propagandistai is kénytelenek voltak leszallni a magas 16161, és megtanulni
tisztelettuddan megszolitani a ,.tisztelt” allampolgart / lakost / adofizetot.
Megvaltozott a befolydsolasi technikak egész sora:

- Akinyilatkoztatdsokat és felhivasokat ,,ajanlatokkal” valtottak fel: (Fedezziik fel ...)

- A felszolitasok helyébe ,,megszolitasok™ kertiltek: ( Veliink tart?)

- Az ,elonyok” és ,.teendok’ helyett a magikus hasznok vették at a terepet. (A szabadsag ize)
- Talsalyba keriiltek az érzelmi rahatasok: (On is megérdemli...)

- Megjelentek az interaktiv kommunikécio elemei: (Te melyiket valasztanad?)

Amit a reklamtdl tanulni lehet: igérni!

Churchillt leszdmitva nem sziiletett még olyan rabesz¢€lo, aki ,,vért és konnyeket” igért volna
annak fejében, hogy 6t valasszdk. 4 propaganda a kedvezo elemek kiszemezgetésének és az
ellenérvek tigyes elhallgatasanak a tudomanya. A propaganddban is és a rekldmban is
gyonyort igéretekkel van ,tele a padlas”. Mindkét miifaj ra van szorulva, hogy az elérhetd
elényok és személyes nyereségek megcsillantasaval vegyék le a partnert a labarol. Csak igy
tudjak elérni, hogy a befolyasolando6 célcsoportok gondolkodasa megvaltozzon és mindenki
ugy cselekedjen, ahogy ok ,,fiitylilnek”.

Sokszor felteszik a kérdést: mi a propaganda, illetve a reklam pszichologiai célja? Mi az a
kivant cél, amit a partnernél el akarnak érni? A racionalis cél nyilvan a cselekvés kivaltasa,
vagyis, hogy a nép ,,vegye meg” a ,,termékiiket”! (legyen az mosopor, biztositas, ideologia,
vagy egy személy). De mit kell I¢élektanilag elérni ahhoz, hogy ez igy legyen? Az akaratot kell
kivaltani! Az akarat megléte a leger6sebb mozgatérugd ahhoz, hogy valaki majdan
cselekedjék is. Elengedhetetlen a figyelem, sziikséges a beldtds, fontos a megértés, még
fontosabb a vagy felcsigdzasa, de a legfontosabb az akarat vilagra segitése. A propagandistak
szamara sz0l16 tanitas tehat igy szol:



wAkard azt, hogy ok is azt akarjak, amit te akarsz!”

Az akarat mozgo6sitasa igéret nélkiil nem megy! A propaganda-iizenetekben - nyiltan, vagy
elbyjtatva - mindig ott kell lapulnia valamilyen igéretnek! ,,Szebb lesz, konnyebb lesz,
olcsobb lesz, boldogabb lesz az életed!... - ha....” Tessék behelyettesiteni, hogy ezutan egy
politikus neve, egy partprogram, egy rangos szolgaltatd cég, vagy egy porszivo markaja
kovetkezik. Mindegy! Az is mindegy, hogy a megfogalmazason lehet csavarni egyet: ,,Nem
lesz gondod, nem kell félned, nem uszik el a pénzed, nem fenyeget bizonytalansag... -ha....”
Bérhogy is fogalmazzunk: a nyereség iranti vagy €s a veszteségtdl valo félelem ereje képes a
legjobban megmozditani az embereket. A veszteségtol valod félelemre €s a jutalom reményére
kell az igéreteket felépiteni - ezt minden propagandistanak és rekldmosnak egyforman jol kell
tudnia.

Nem mindegy azonban, hogy mennyire betarthatok, illetve teljesithetok ezek az igéretek! A
propaganddban altaldban a kovetkezd valasztasok dontik el, hogy mértékletesen lettek -e
megfogalmazva az igéretek. A reklamban a napi forgalmi adatokon kiviil szdmos ,,biintetés”
érkezhet a fiillentésért. A gazdasagi verseny szankciodin tal etikai kodexek, onszabalyozo
testiiletek feliigyelik az ,,igazmondast”. Biintetik a ,.félrevezetést”, az ,.elhallgatast”, a
.megalapozatlansagot” a ,,szubjektivitast” és a hamis , kétértelmiiséget”.

Reklamos manipulacios ,,triikkdk™ és technikak

A rekldm a szigoru korlatok kozt lavirozva magas miivészi szintre emelte az igérgetés
,,nehezen megtamadhato” fordulatok, amik a reklamokbol szivarogtak at a szohasznalatba..
Ezek legtobbje olyan csusztatds, - ami igaz is lehet, meg nem is, - mindenesetre nehéz konkrét
kifogéasokkal beléjiik kotni. Masik résziik igyekszik altalanossa €s targyiasithatatlanna tenni az

igéretet. Csak néhany példa ezek kozil.

1. ,,Ugynéki kdzépfok”

2. Altalanos felséfok

3. Allitmany-keriilés

Az ligyndki hagyomanyokbol
orokolt rafinalt cstsztatds. Olyan
kozépfoku jelzdszerkezetet
takar, ahol a masik oldalon
hianyzik az 6sszehasonlitas
targya:

A szuperlativusznak az a
formdja, ahol megfoghatatlan a
mértékegység €s nincs
viszonyitasi alap.

Az allitmany egyben allitas is.
Stlytalanna lehet tenni, ha jelzds

Konnyebb a mosogatas!
Tisztabb, szarazabb érzés!
Tobb megtakaritas! A még
ragyogobb megoldas.

Szebb jovd! Szabadabb vilag,
Gondoskodébb allam.
Biztonsagosabb kozlekedés.
Hosszabb élet.

A legtobb, mi adhato! A
legfontosabb pillanatokban. A
legmegbizhatdbb tars.
Semmihez nem hasonlithatd!

A legjobb megoldas a
gazdasagi bajokra. Megfelelni
a legfontosabb elvardsoknak
A krém kisimitja a borét -
helyett: A sima tapintast bor.



4. Kibujas”

5. Megszolitas

6. Atharitas

7. ,,Vakcsoport”- képzés

9. Mennyiségi
feler6sités

10. Mindségi felerdsités

szerkezetté alakitjak. Ezzel
megszlnik az igéret
kibocsatojanak kozvetlen
felelossége.

A feltételes mod és a hasonlo
feltételes szerkezetek gyengitik
az allitast azzal, hogy az igéret
bekovetkezésének
valoszinliségét elkenik.

A befogado6 érintettségére hivja
fel a figyelmet, anélkiil, hogy
barmi konkrétumot igérne.

A kozlenddket egy kivalasztott
személy szdjaba adja, vagy az 6
véleményére hivatkozik. Az
lizenet forrasa tehat ha igy

nézziik: objektiv, ha gy nézziik:

szubjektiv.

A reklam észrevétleniil olyan
nem- 1étez6 csoportokat képez,
amelyhez jo lenne csatlakozni,
vagy legalabbis rossz lenne
kimaradni.

Latszatra impozans, de
megfoghatatlan statisztikai
érveket allit a mondanivalo
erositésére.

Presztizs értékiinek latszo, de
valdjaban masodlagos
hivatkozéasokkal probalja
erdsiteni az lizenetet.

Biztositjuk a magas
foglalkoztatottsagot - helyett:
Magas foglalkoztatottsag! A
nyugodt jovo!

Megeldzheti a bajt! A
koleszterinszint cs6kkenthetd.
Képes megallitani a fogszuva-
sodast. Minden szinten -
szinte minden.

Utolérhetjiik a fejlett
tarsadalmakat! A jovo
kiszamithatd! Segit a
felzarkozasban!

Ezt Onnek talaltuk ki!
Fedezze fel a kiilonbséget!
Legyen On a kozpontban!
Legyen a szomszédom!

Ezt az On érdekében tessziik.
Az On sorsa a tét. A valasztas
a kezében van.

En csak ezt hasznalom! O
csak markas terméket vasarol!
Megtalaltam a legjobbat!

Ez az én valasztasom! Hiszek
benne! Nekem segitett! O is
elmegy szavazni!

Mi nék tartsunk dssze! On és
a Maggi: lefézhetetlen paros!
A gondolkod6 emberek lapja.

Tudjuk, merjiik, tessziik.
Egyiitt a rak ellen! Aki
magyar, veliink tart.
Magyarorszag legkedveltebb
aut6ja. Mindenki ezt
hasznélja. Mér szdzezrek
olvassak.

Minden masodik csaladban
igy dontottek. A fiatalok
tobbsége igy akarja! Ez az
uralkodo vélemény!

A fogorvosok egyesiiletének
ajanlasaval!. A hires
autoversenyz0 is ezt
hasznalja! Otven orszigba



11. Kivéanatossag A vagyak ¢és kivansagok szintjén
megfogalmazott eszme. A
hangzatos kijelentés rejtetten azt
sugallja, hogy az ilizenet
kibocsatojatol fligg a valasz,
illetve a megvalosulas.

12. Koltoi kérdés Olyan kérdés, ami magéban
hordja a valaszt. A kérddjeles
forma sokszor erdsebb hatas,
mint az egyszer( kijelentés, mert
a valasz a partnerben sziiletik

meg.
13. Pragmatikai Az lizenet olyan megoldast
implikatum sugall, amely logikailag nem

feltétleniil kovetkezik beldle, az
emberek mégis egyértelmiinek
fogadjak el az Osszefliggést.

14. Allegoria A koltészet eszkozeivel:
metaforakkal, hasonlatokkal,
szimbolumokkal operald
hataseszkozok.

Mellékutbol sztrada! Az érzelmek diadalutja.

exportaljuk.

Csatlakozva a vilag halad6
erdihez. A dicsé elddok
hagyomanyaihoz hiven! Az
eurdpai kultara szellemében!
Ne kelljen ezért tulorazni!
Hogy megvalosuljanak almai!

Elég volt a pazarlasbol! Le a
szegénységgel! Legyen
minden nyugdijasnak
megtakaritasa! J6jjon el a Te
orszagod!

Miért nem térédik tobbet
magaval? Ki mondta, hogy
ami jo, az draga is?

Miért nem tesziink érte? Nem
bantja a szemét? Hova vezet
atlirelmetlenség?

Ha kimarad - lemarad
Nincsen karacsony Corvin
nélkiil. Ha pottyods - akkor
Rudi.

X program: a nyugodt, békés
oregkor! Y part: a
felemelkedés biztositéka.
Bizza az oroszlanra! A
szavakon tal. A meghitt
ragyogas. Minden nap Uj
varazslat!

A nyugodt erd. A felfelé iveld
spiral. Egy hajoban eveziink.

,, Hass a szivre és gyozd meg az elmét!” - irja Aronson a kommunikécid alapmiivének tartott
,»A Rabesz€logép” c. konyvében. Ebben az 1992-ben irédott miliben eldszor szembesiilhetiink
a felismeréssel, hogy a propaganda szamara alig jarhatok a meggy6zés ,,foutjai”’. Amikor egy
kozlemény befogadoiva valunk és donteniink kell, hogy elfogadjuk, vagy elvetjiik az {izenet
altal tiamogatott allaspontot, akkor szamos akadaly all az ésszerti dontésiink utjaba:

- tul sok informaci6 zudul rank

- nincs idénk (kedviink) gondolkodni

- alulinformaltak vagyunk a szoban forgd témaban
- nem vagyunk kell6en érintve az ligyben



- ugy véljiik, a dontésnek nincs til nagy jelentdsége

A propaganda szamara tehat a Fout: a logikusan levezetett érvek, a kristalytiszta elemzés, a
tényeken alapuld 0sszehasonlitas utja alig jarhatod €s nem vezet el a célhoz. Ellenben

mindig van egy ,, Mellékut”, ami a fej helyett a sziv felé veszi az iranyt és a hatso
., protekcios kiskapun” juttatja be az informaciot.

A politikusok és mas kozvélemény formalok dsztondsen is megérezték, hogy érzelmi
jelszavakkal sokkal nagyobb hatést érnek el. A programok ismertetése helyett jobban megéri
egy-egy hangzatos érzelmi szlogen bevetése: a ,,Hallgass a szivedre”, a ,,Nyugodt erd”,
,.Gyerekeink sorsa”, az “Osszefogassal a jovéért” tipusii emocionalis t. Az elektronikus és
nyomtatott média jellegének megfelelden alaposan rasegit arra, hogy a tomegekhez minden
informéacio ilyen ,,mellékutakon” jusson el. Néhany odavetett, érzelmileg tigyesen
megfogalmazott fécim, vagy egy megindito fotd pillanatok alatt képes akar kilencven fokban
megforditani a tdmegek hangulatat.

Az elmult néhany évben a reklam sztradat épitett a mellékutak helyére! A racionalis érvelések
hatékonysaga olyannyira csokkent, hogy az ligynokségek kreativ osztalyai ma mar csak az
érzelmi hadjaratokban hisznek. A reklamblokkokat elarasszak az életérzést arusito ,feeling”
megoldasok. A ,, Haverok, buli, Fanta”, ,, Az élet habos oldala”, a ,,Just do it!” és a ,,Vannak
pillanatok, amit személyesen kell atélned” tipusu lizenetek uraljak a reklamkommunikaciot és
teljesen eltiintek a ,,még t6bb fluor van benne” tipust racionalis érvek.

Korunk kiilonleges meglepetéssel szolgal a kommunikacio vilagaban! A reklam
,,elore menekiilt” és a mellékutak javitgatdasa helyett autopdlyat épitett az érzelmi
uton kozlekedo tizenetek szamara. A politikai és tarsadalmi propagandanak ajandék
pottyant az olébe: nem kell mast tennie, mint a régi toldozott-foltozott
mellékutakrol ide iranyitani az 6 iizeneteit is.

A mérlegeld és dsszehasonlité dontés mindig lassu és bizonytalan. Az érzelemi dontések
gyorsak és véglegesek. A benefit (az aruban, - vagy az ideologiaban - megtestesiild racionalis
elény) halott! Az életben a dontések és valasztasok egyre inkabb érzelmi sikon torténnek, -
igaz, utdlag mindenkinek sziiksége van az utolagos logikai igazolasra! Annak a
véleményformalonak, aki az 0j sztradan kozlekedik, annak j modon kell kommunikalnia! A
propaganda miiveldinek is fel kell ismerniiik ugyanazokat a megoldandé feladatokat, amelyek
a reklamosok el6tt allnak:

. Fedezd fel a Hianyt és add el az Erzelmeknek!
. Segitsd, hogy az emberek kinyilvanithassak érzelmeiket!
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egyéni motivacioit! (,,feeling”-reklamok)

4. Az érzelmi dontések utan adj segitséget az 6nigazolashoz. Az érzelmi dontés meghozatala
utan az emberek keresik a dontésiik helyességét bizonyitd raciondlis tényeket!

5. A befolyasolasban mar nem a gyézkddésre kell helyezni a hangstlyt, hanem a
motivalasra.

6. Adj felmentést a partnernek lelkiismeret-furdalés aldl. Hisz minden érzelmi
dontés blintudattal is jar.



Mar a manipulacié sem a régi!

A befolyasolassal szembeni félelmek mindig a manipulécio6 koriil 6sszpontosulnak. Az
érzelmi megkozelités kiilonos taptalajt adhat a ravasz manipulécidnak, hisz az érzelmek terén
sokkal védtelenebbek és hiszékenyebbek vagyunk.

Ennek ellenére nem szabad lebecsiilni azt a tanulasi folyamatot, amivel a nagykézonség (a
tarsadalom) hozzaszokott korunk sziintelen és folyamatos manipulacios terheléséhez.

A reklamban is és a propaganddban is megtanultuk felismerni a manipuldcios fordulatokat és
azt is tobbé-kevésbé jol érzékeljiik, hogy ezeket mennyire kell ,,komolyan venni”. A
befolyasold és befolyasolt viszonya a mai korban arra a kdzismert viccbéli parbeszédre
hasonlit, amikor a fii megkérdezi a lanytol, hogy ,,Hazakisérhetlek -e?”, mire a lany ugy felel,
hogy ,,Meg!” A kommunikacidban résztvevo felek pontosan tudjak, hogy a hattérben milyen
manipulaciés szandékok huzodnak, de elfogadjak a ,,jatékszabalyokat” és mindketten gy
tesznek, mintha mindent komolyan vennének. Ez inkabb ad egy sajatos ,,bjt” a manipulacios
jatszmanak, mintsem valami borzaszt6 és félelmetes kiszolgaltatottsagi érzést.

A reklam rovasara irhatd, hogy segitett a manipuldcios technikék tokéletesitésében és
kiszolgaltatottabba tette az embereket. Ugyanakkor - mentségére - abban is segitett, hogy
kialakuljon egy jol felismerhetd és ezért elfogadott kommunikacios jelrendszer.

A kiilonb6z6 kommunikacios formak kozti hatarok 6sszemosdodnak! Az tiditoital reklamok
villog6 fogsorral nevetd, boldog fiataljai; a levesporok harmonikus csaladjai; a fogkrémek
pH-értéki, fontoskodd érvei; a mobilcégek népneveld oOtletei folyamatosan kdszonnek vissza
rank a kiilonb6zd partok és programok reklamjaibol. Stratégiaban, hangvételben egy
reklamkampany alig kiilonbozik egy valasztasi kampanytol, egy ,,makosgubas” unids
csatlakozasi kampanytol, vagy egy TCR kampanytol (mondjuk az AIDS ellen, a véradasért, a
biztonsagi 6v haszndlataért, vagy az ado 1% felajanlaséaért.)

Ha levessziik a tévé reklam hangjat; konnyen 0sszetéveszthetjiik a biztositotarsasag
reklamfilmjét a csalddok felemelkedését propagald part-kampannyal. Az egészséges
¢letmaddot €s a sportcipdt propagald képsorok kozt sincs sok kiilonbség. Akarcsak a szivbarat
program agitacios filmje és egy sajtreklam kozt. A telefontarsasag reklamfilmjének kockait
nyugodtan fel lehet hasznalni egy elndkvalasztasndl; az utazasi iroda ajénlata csereszabatos az
Onkormanyzat iizeneteivel.

A manipulaciés triikkkokkel és trendekkel mar egész jol egyiitt tudunk €lni. De illuzidink ne
legyenek! A propaganda boszorkanykonyhdaiban késziilnek az ujabb és ujabb nagyhatasu
fegyverek. A reklamkampanyok sok otletet adtak a politikai és tarsadalmi kampanyoknak.
Most ugy néz ki, hogy a kolcson visszajar. A reklamosok - mivel az érzelmi megoldasok is
elfogynak - bajban vannak. Egy-egy termék eladdsdhoz ujabb igényeket kell feléleszteniiik és
ez csak klasszikus propagandakampanyok segitségével lehetséges. Rajottek, hogy ujabb
¢lelmiszerek eladashoz elészor az egészséges taplalkozasra késztetd propagandakampany kell.
A telefonok elad4sahoz eldszor a kommunikécios szokdsok megvaltoztatasat célzo
propagandakampany kell. Az E-business (electronic & entertaintment), vagy az élmény-piac
fejlesztéséhez pedig a tarsadalom és egyén viszonyat gjraértékeld politikai propagandara van
sziikség.

Izgalmas évek allnak eldttiink. Sas Istvan
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