
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.
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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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A Magyar Televízió (MTV)

A rendszerszinten akkoriban jellemzo állami keresztfinanszírozás az
MTV esetében úgy érvényesüit, hogy az MTV1 és 2 reklámbevételeibol
1983-1987 között (Kornidesz Mihály, az MTV akkori elnöke becslései
szerint) több milliárd forint került át a magyar filmgyártásba állami támo-
gatásként, de "ez az összeg legalább a kultúra területén maradt"'6. (Az
MTV 2-es csatorna 1980-tól muködött.)

A Magyar Televízió - mint egyeduralkodó - jelentoségét és erejét
nem csak ez jelzi, de ~ is, hogy egészen 1989-ig közvetlen MSZP-
irányítás alatt állt, vezetéijétis az MSZP nevezte ki17.Az "akié a média, azé
a hatalom" szlogent a korszak politikai vezetése nagyon komolyan vette.
Ennek írásos bizonyítéka Nagy Richárd egykori tévéelnök (1974-1983)
interjúja'8. Nagy elmondta, hogy nagyon nem akarta elvállalni ezt a kine-

vezést, mire Kádár személyesen hivatta,és a gyozködés végén kimondta:
"".mert nincs más olyan telekommunikációs eszköz, mely akkora jövo
elott áll, mint a tévé. Noha Kádár maga nemigen nézett tévét, felesége,
Mária azonban igen 19.

Oe nemcsak O, hanem a Pártközpont szám os más munkatársa is

gyakran "Ieszólt a Tájirodába" (Tájékoztatási Iroda), vagy egyenesen a fo-
szerkesztoknek, osztáJyvezetoknek az úgynevezett K vonalakon (közvet-len

telefon), hogy befolyást gyakoroljon. Mindezek ellenére a három T-vel (táma-
gatni, turni, tiltani) fémjelzett Aczé~korszakban az MTV állam volt az államban.

Az MTV befolyását néhány adattal szemléltetném: egy átlag magyar
család az 197O-es évek eleje-közepén átlagosan napi 2-3 órát nézett
tévét (a hétfoi adásszünetet is beleértve). 1967-re több mint 1 millió

tévékészülék volt az országban, ez a szám 1972-ben már meghaladta a
2 milliót, 1977-re pedig a 2,5 millióeo. Míg 1970-ben heti 51 óra volt az
adásído, 1976-ban ugyanez már 70 órára nott2'.

16 InterjúKornideszMihályMTV-elnökkel(1983-87), megjelentCsúriÁkos-lllich Lajos:
GutenbergtölSpielbergig- Médiaismeretésfilmkultúrac.l4)ny\ében(Szombathely1998), 126.oldal.
17 MRT-MTV-MTV Rt. 1957-1997 címmelaz MTV .házikiadványa'a Ma9yarTelevíziófenná~
lásának40-ik évfordulójaalkalmából,szerk.Schmitt Péter,321. oldal.

18 Inte~úNagyRichárdMTV-elnökkel(1974-83), megjelentCsúriÁkos-IIIichLajos:Gutenbergtöl
Spielbergig - Médiaismeret és filmkultúra c. I4)ny\ében (SzOmbathely 1998), Média és politika fejezet.

19lnte~ú Kornidesz Miháfy MTV-elnökkel (1983-87), megjelent Csúri Ákos-lllich Lajos: Gutenbergtöl

Spielbergig - Médiaismeret és filmkultúra c. I4)ny\ében (Szombathely 1998), Média és politika fejezet,
124. oldal.

20 MRT-MTV-MTV Rt. 1957-1997 címmel az MTV .házikiadványa' a Magyar Televízió fennál-

lásának 4O-ik évfordulója alkalmából, szerk. Schmitt Péter, 21. oldal; dr. Varga György: Rádióreklám
- Televízíóreklám, Budapest 1979,115. oldal.

21 Dr. Varga György: Rádióreklám - Televízióreklám, Budapest 1979, 115. oldal.

Pócsik Ilona,a MagyarTelevízióKereskedelmiIgazgatóságának(továb-
biakban mint Keriroda) egykori vezetoje (1986-1997) egy 1987 novem-
beri interjújában azt állította, hogy az akkori teljes musorido 4%-areklám
volt. Azt is elmondta, hogy az 1980-as évektol a Keriroda feladata volt
biztosítani az MTV éves költségvetésének 60-70%-át. Az MTV éves
büdzséjét az o éves teljesítményük alapján határozta meg a parlament is.
Gyakorlatilag ez úgy festett, hogy az MTV az év elejétol halmozta a
kifizetetlenszámlákat,amiketkésobb a Kerirodabevételeibolegyenlítettekki.

Dr. Varga György, a Keriroda igazgatója (1986-ig) is beállt a sorba a
maga módján, és hivogatta a nagyvállalati igazgató elvtársait: "rég nem
láttam a hirdetéseteket a képernyon, itt az ideje készíteni egy újat, nem
gondolod?"23. Amikor a probléma felszínre került (hogy ti. a Keriroda
.Ienyúlja" a Mahir és a Hungexpo ügyfeleit is ahelyett, hogy csak produk-
ciógyártássai foglalkozna) Varga tagadta, hogy saját "akvizitoreik"
lennének (noha maga Pócsik is ekként kezdte, és bizony járta az orszá-
got ügyfelek után kutatva).

Mivel sokáig olcsó volt a tévében reklámozni, akkora volt ráaz igény,
hogya megrendeléseket egy ido után már nem tudták teljesíteni. (Az
1980-as évek elejéig - a videókorszakig - a filmeket celluloidra forgatták
és általában a moziban és a tévében is vetítették.) így az MTV-néla sugár-
zási percdíjainak emelése "piacszabályozó jelleggel" történt, hogy csök-
kentsék a hirdetok körét és számát.A magasabb sugárzási díjakat idovel
(az 198008s évek második felében) egyre inkább csak a folyamatosan
beszivárgó multik tudták megfizetni, nekik viszont nagyon megérte.

Az elso reklámfilmekröl szóló közvélemény-kutatás eredményét
1988-ban úgy foglalták össze, hogy az emberek 2/3-a szórakozás
gyanánt néz reklámot. Ugyanez volt a helyzet pl. az olaszoknál is, akiknél
hozzánk hasonlóan szintén hosszabb reklámblokkokat sugároztak24.Itt
kell megemlíteni, hogya hazai rajz- és animációs filmreklámok nép-
szerusége és sikere annak volt köszönheto, hogy az amúgy világhírü és
nagy múltú magyar rajzfilmipar olyan tehetségei hozták létre színvon-
alukat, mint pl. Macskássy Gyula, Dargay Attila, Jankovics Marcell,
Rófusz Ferenc, Foky Ottó, Káim Miklós (Forgó-Morgó) és Sajdik Ferenc
(Bontott csirke).

22 Pócsik Ilonával készült interjú, Propaganda Reklám 1988/1. 4-5. oldal.

23 1997. márciusi interjúm Dudás Zoltán gyártásvezetövei, aki 1975-töl folyamatosan (az interjú

idején is) az MTV Kerirodán dolgozott.

24 dr. Hoffmann Istvánné: Reklámmérték '88 - Az elsö magyar 14)Z\élemény-kutatás a hazai rek-

lámoklÓl, rekláméletlÖl, Budapest, 1988,44-45. és 59-60. oldal; 1999. februári és márciusi inter-

júim Réz Andrással és Barát Tamással, akik az olasz helyzethez hasonlították a hazait.
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A Mahir és a Hungexpo

Most vegyük számba a reklámfilmipar résztvevoit. A korszakban

mindössze két nagy "full-service" (teljesköruen szolgáltató) reklámügy-
nökségi vállalat volt a piacon: az 1948-ban alapított Mahir (Magyar
Hirdeto) és a Hungexpo (mely foleg hazai és külföldi kiállítások

szervezésre szakosodott). Az igazán nagy reklámfilm-megrendelo a
Mahir volt, ahol Heilig György intézte pl. a Centrum áruházak kampányait
(1978-ig, míg végül át is került hozzájuk dolgozni). Heilig szerint a
Mahirnál többnyire "tojtak a politikai megbízhatóságra", és a késobb
megjeleno nagy nyuga~ 'ügynökségek hazai vezetoinek egy része is a
Mahir tehetségei közül került ki. Egyikük Csepregi Miklós volt: Heilig
szerint "a Mahirnál elsoként o kezdte komolyan venni a szakmát."

A "nagy, elit cégek, mint az RG (Richter Gedeon), Kobányai
Gyógyszerárugyár, az ÁB [Állami Biztosítój az emlitett Centrum, de a
Skála is a Mahirnál voltak." Az ügynökség és a vállalatok viszonya két
véglet között mozgott: a mahiros kontakt személy (mai szakzsargonban a
client account manager) vagy semmit nem tudott az ügyfél éves reklám-
büdzséjérol és annak összetételérol, vagy gyakorlatilag o állította azt

össze. (Heilig is eljutott eddig a Centrummal: pl. jött a telefon, hogy
"Gyurikám, nyári kampány, 1,2 milliónk van rá, a többit Rád bízzuk".)
Egyébként a Mahir nemcsak sugárzási idoket kötött le és vásároltmeg az
MTV-nél, de saját reklámfilmstúdiója is volt a Reáltanoda utcában. Az itt
készült filmeket külön Mahir-blokkban adták a tévé és a mozik.

Hatékonyság, befolyás, ötletek

A hatékonyság mutatója többnyire csupán a gratuláló hívásokszáma volt

(foleg, ha az ügyfél vállalati igazgatója és annak felesége telefonáit), vagy
éppen fordítva, a néma csönd a film körül (a sugárzásokat követoen).
Nem volt ritka, hogya megrendelo "felsobb köreinek" rokonsága, ked-
venc színészének vagy karakterének kellett megjelennie a filmben a siker
érdekében25.

Amikor Sas Istvánpéldául éppen egy~zúnyoghálóreklám forgatásába
kezdett (melyben egy háló alatt nyugodtan szunnyadó kisbaba lett volna
a foszereplo), "leszóltak, hogy az ügyfél góréja inkább egy nagybögyös
csajt akar látni a filmen". Mire az ideges Sas fogta magát, felhívta a
fonököt és udvariasan faggatni kezdte, hogy pontosan mit ért ezalatt,

25 1997-1999 közdt készült inte~úim Sas Istvánnal, gyártásvezetöjével Sándor Györggyel,
Vladimír Kaminskival, Heilig Györggyel, Born Ádámmal.
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konkrétan hány centiméteres méretekre és milyenformájú keblekre gon-
dolt, alma, körte vagydinnye formájúra-e,mert o biztosra szeretne menni,
hogy a végtermék egyezik majd az o ízléséveI. Erre a diri olyan zavarba
jött, hogy inkább maradt az eredetileg jóváhagyottés teljesen elokész/tett
verziónál. Sas késobb értesült róla, hogy végül a propagandista vált a
fonök dühének áldozatává.Öt rúgta ki,mivelSas szakmai tekintélye miatt
rajta nem tudott fogást találni26.

Egymásikhíres reklámrendezo,a mintegy700 filmesVladimírKaminski
(a lengyel-magyar-szlovákszármazásúsikeres27reklámfilmrendezo,aki
a Keriroda elso és egyetlen foállású reklámfilmrendezojevolt a 1980-as
évek elején) úgy emlékezett, hogy szinte soha nem az eredeti for-
gatókönyv alapján forgatták végül a filmet, mert "az utolsó pillanatban
valahogy mindig beleszóltak felülrol".Ez gyakranjelentette azt is, hogya
filmamúgy is csekély költségvetését vágtákmeg alaposan, vagyvariálták
át (mert mondjuk a kívántsz/nész gázsija jóval meghaladta a civilszerep-
lokét).

VladimírKaminskiszerint ezért eléggé rögtönzo jelleggel zajlottaka
forgatások, és nagy szerepe volt a mento ötleteknek, a kreativitásnak.
Erre még a vágóasztalon is szükség volt, ahol a film harmadszorra is
megszületett (vagy olykor felsobb körök kívánságaira újraszületett).
Végso esetben pedig maradt az ügyfél gyözködése a vetítoben a film
átadásánál.

Mindez azt igazolja, hogya "hoskorszakban" a reklámfilmekalkotói
közvetlenkapcsolatban álltak a megrendelovel, nem úgy,mintma, amikor
többnyire csak az ügynökséget ismerik. Továbbá bármilyenfurcsa is, de
a szükség (mint pl. az állandó pénzhiány) olykorkikényszeritette belolük
a zseniális és kreatívmegoldásokat és azt, hogy humorral oldják meg a
helyzetet. Példák: Sas IstvánVéletlencímufilmje,melyet Rák Györgyren-
dezett és az Állami Biztosító megbízásából készült (Bronz Oroszlán,
Velence 1975) ráadásul fekete-fehérverzióban, de az ötlet kimagaslóvolt.

Más: amikor Sasnak az OTP-t kellett olcsón reklámoznia - úgy általában

és nem egy adott szolgáltatást -, akkor a filmben végig csak egy OTP-
fiók forgóajtóját mutatta ki-bejárkáló emberekkel és a szöveggel: "Van,

26 1997. februári interjúm Sas Istvánnal és Sándor Györggyel.

27 Vladimír Kaminski a volt Szovjetunióban, a mai Ukrajnában született, Harkovban nevelkedett és

ugyanitt színészi '>égzettséget szerzett, majd Moszkvában tanult filmrendezönek. 1979-ben költözdt

Magyarországra. de a Magyar Televíziónak már ezt megelözöen is dolgozott. Az 1980-as évek ele-

jétól reklámfilmeket rendezett és velük számos díjat nyert a hazai és nemzetközi reklámfilmszem-

léken. Reklámfilmjei 80%-át (saját becslése szerint) ö is írta, filmezte és vágta is egyben. 1985-ben

a cannes-i reklámfilmfesztiválon Nemzeti Díjat nyert Harmonikaaj1ó c. filmje.
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aki azért jön hozzánk, mert van pénze. Van, aki azért, mert nincs pénze.
Van, aki azért jön hozzánk, mert otthon ezt látta. És van, aki azért mert
otthon nem ezt látta."

Más: Sasnak az volt a fell'!-data,hogy az új Videoton színes televíziót
reklámozza fekete-fehér készülékeken, hiszen a nézok többsége ezzel
bírt. így készült el 1979-ben az a film, melyben az eladó odaáll az újfajta
tévé mellé, bekapcsolja és a nézok felé fordulva dicsérni kezdi annak

csodálatos, színes képét majd rákérdez: "Látja? Nem látja? Na látja!"
Egyébként a humor jellemzo sajátja a korszak hazai reklámjainak, hiszen
jobb híján "egy jó gegböl kellett állni az egésznek" (Sas). Ezért is éreztek
nosztalgiát beszélgetotársaim, hiszen számukra idonként még az is
megadatott, hogy az ügyféllel együtt ötletelve szülessen meg a mu.

vagy velencei díjnyertes válogatásokat. Továbbá szintén a filmek színvo-
nalának emelése végett az 198Q-as évek elején egy idore a Keriroda
bevezette A hónap legjobb reklámja díjat (ez pénzjutalommal járt).
A bírálóbizottság tagjai tévések és dr. Varga György igazgató (aki 1986-

ig állt a Keriroda élén) és "régi jó elvtársai voltak" (ahogy Dudás Zoltán
egykori gyártásvezeto fogalmazott, aki 1975 óta dolgozott a Kerirodán),
akiket persze szintén "premizáltak" e tevékenységért. Korábban a Mahir
próbálta ugyanezt a hatást elérni a "színvonaldíjjal" 1972-tol, akárcsak a
1975-ben alapított Reklámszövetség a "nívódíjjal" az 1970-es évek
második felétol. 1971-tol évente megrendezésre került a hazai reklám-

propagandafilm-szemle és -verseny, majd 1982-tol elválasztották a két
mufajt, így ekkortól külön vált a hazai reklámfilmek versenye.

Sándor György(Sas Istvángyártásvezetoje)elmondta, hogyugyansokat
lobbizott az ügyfeleknél a kövérebb büdzséért, de a gyártóknak csak
másodiagos érdekük volt ezt elérni, mivel alapfizetésük és filmenkénti
prémiumuk nagyságrendje ettol függetlenül ugyanannyi maradt, az vi-
szont így érdekük volt, hogy sok filmet készítsenek. Eleinte évi 100, majd
a csúcsidoszakban évi 300 filmet készítettek el, átlag napi 14 órákat dol-

gozva. Nyugaton ekkoriban egy sikeres reklámrendezo kb.10 filmet for-
gatott évente, és természetesen a hazaiakhoz képes csillagászati méretu
stábbal, felszereléssel és büdzsével30.A hazai reklámfilmeseket csipetnyi

anyagi szempontból csak az esetleg megszerezheto "nívódíj" összege
inspiráita a minoség irányába, hogy profibban, drágább filmet készít-
senek.

A tévés rendezoknélkissé másvolt a helyzet.Born Ádám (aki számtalan
reklámfilmet is rendezett) elmondta, hogy míg a 1980-as évek elején ren-
dezoként havi 4,5-5 ezer forint volt a fizetése, addig a reklámfilmekbol
havi extra 50-60 ezer forintot tudott ehhez hozzátenni. Persze ehhez kel-

lett egy rámenos szerkeszto is a tévés Kerirodán, aki hozta a munkákat
és többnyire vele dolgoztatott. (Amúgy egyedül a Keriroda szervezésé-
ben zajlott igazi "nagyipari" méretu reklámfilmgyártás.)

A nyugati mérce

Míg Nyugaton egy reklámfilm jeleneteit 100-200 alkalommal vették fel
akkoriban, addig nálunk ez a szám maximálisan (!) 5 volt. Ezért fogalma-
zott úgy Sas, hogy "svájci óramupontossággal kellett dolgoznunk".

Ritka kivételek csak a nyugati megrendeloknek készülo filmek voltak:
például a Balatonon forgatott Pepsi-Cola reklámok. (A Pepsi cég a 1960-
as évek végétol volt jelen/a magyar piacon.) Ezeket a lengyel származású,
sikeres reklámfilmes Kaminski György rendezte, aki Franciaországban is
tanulta a szakmát (bár errol mélyen hallgatott, tartva a szakmai
féltékenységtol). Kivételt jelentettek a Nemzetközi Vöröskereszt megren-
delései is, melyeket a "civilben" fogorvos dr. Kárpáti György rendezett.
Az o profilja elsosorban az egészségügyi propaganda-reklámfilm volt.
Csak a két Kaminski28és dr. Kárpáti György volt olyan szerencsés, hogy
többször is részt vehetett a cannes-i reklámfilmverseny magyar delegá-
ciójában. .

A sokszorosanjelölt és nyertes29Sasnak ez csak egyszeradatott meg.
Hogy mégis tudja mihez mérni magát o és kollégái is, az 1970-es évek

elejétol zártköru rendezvényen évente Ltthon is bemutatták a cannes-i. .
28 Kaminski György Lengyelországban született magyar reklámfilmrendezo (csak névrokona

Vladimir Kaminskinek), aki szakmai karrierjét 1968-ban Párizsban kezdte.

A hires filmrendezo Jacque Tati neve alatt készített reklámfilmeket, ugyanis Tati reklámfilmekkel

egészítette ki keresetét, legalábbis a ne\ét adta hozzájuk. Kaminski György 1974-ben visszatért

Magyarországra és többek közdt a Pepsi-Cola megrendelésére forgatott reklámokat, de foleg a

Mahirnál dolgozott. A Propaganda Reklám-ban többször publikálta tanulmányait, elemzéseit, 1968-

ban szakdolgozatot készített A televízióreklám címmel. Kaminski György számos rangos díjat nyert
alkotásaival a hazai és nemzetközi reklámfilmversenyeken.

29 Sas IsM,n eloször 1975-ben a Velencei Reklámfilm Fesztiválon nyert Bronz Oroszlán díjat az

Állami Biztosítönak készített Véletfen címü filmmel. Saját Wete alapján írta a film forgalóköny\ét,

amelyet Rák József rendezett. 1978-ban Cannes-ban egyszerre két Bronz Oroszlánt is nyert MK
27-es magnó és A titkos gyár (Kékkúti ásványvíz) filmjeivel, amelyek operatore Vékás Péter volt.
1979-ben az Anna-víz reklámfilmje Ezüst Oroszlánt nyert (ez évben az adott kategóriában az arany

fokozatot ki sem adták), melyet Kurucz Sándor vett filmre. 1981-ben Cannes-ban Bronz Oroszlánt

nyert Love Story címu filmje, egy ún. egészségügyi 'agitka'. Végül 1985-ben Nemzeti Díjat nyert
Halászlé címu alkotása.

301999-es interjúim Kaminski Györggyel, Sas IsM,nnal, Sándor Györggyel.
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Cenzúra és öncenzúra

A cenzúrát illetoen az MTV-ben a "végso filter" dr. Varga György volt, aki
egy személyben volt felelos a sugárzott reklámok "hangvételéért és tartal-

máért", de tanácsért fordulhatott a tévéelnökhöz és a Tájirodához.Botrány-
szagú ügyek csak ritkán adódtak és akkor is a "külsos" produkciókkal.

Ennek oka - és ezzel minden beszélgetotársam egyetértett _,hogyegy-
fajta belso cenzúra vagy öncenzúra muködött a reklámipar szinte minden
résztvevojében. Ahogy Heilig mondta: "Visszagondolva nem is tudom

mitol féltem, vagy a tö~biek mitol féltek (...) már nem is tudom megma-
gyaráznimiért volt ez így, de tényleg mindenki egy bizonyos módon visel-
kedett, de ez ma is ígyvan,csak az emberek már másszerepeketjátszanak.
Akkoriban volt egyfajta »mi nyugodt, konszolidált elvtársak vagyunk..
attitud az országban,és senki nem nagyonmert megkockáztatnilazaságot."

A kényes esetek között említheto, hogya rossz román ellátási helyzet
miatt itthon egy idore letiltották a húskészítményreklámokat (pl. "Májas
hurka, véres hurka"), mivel Erdélyben fogható volt a magyar adás. Vagy
volt egy olyan CSÉB 80 - Csoportos Élet és Balesetbiztosítás reklám,
ahol egy alak eleinte egyedül megy kezében egy CSÉB 80 feliratú táblá-
val, majd egyre többen csatlakoznak hozzá, míg végül tömeg veszi ot
körül. Ezt március 15-eés október 23-a táján egy idore nem lehetett adni.
Amikor itthon átmenetileg hiánycikk volt a kávé,akkor az Omnia reklámok
sem mehettek adásba3'. Máskor meg a Patientia hajnöveszto szer rek-
lámja nem ment át Varga cenzúráján,melynek sz/ogenje ez volt: "Mától az
emberiség két táborra oszlik, akiknek szükségük van rá és akiknek lesz."
Varga szerint ez az eredeti béketábor versus anti-béketábor ideológia
elferdítése vole2. Máskor meg Varga átengedte Sas héliás szemránc-
krémreklámját a "Próbálja ki! Csak a ráncait veszítheti!" szlogennel, és
csak miután a Népszabadságban piszkálni kezdték a reklámot, azutánvette le gyorsan a musorról.

A mozireklámok terén egyik beszélgetotársam sem tudott felidézni

semmilyen cenzúrát (sem politikai, sem erkölcsi [pl. alkoholizmus, szex],
sem kulturális cenzúrát). Az erkölcsi cenzúrát jellemzi: az alkoholizmusra
történo uta/ástól annyira tartottak, hogy még háttér-dekorációként se

szerepelhetett egy lopó az egyik bútorreklámban. De 1985-to/, ahogy

311999-es interjúim Nagy Judittal (aki 1979-töl dolgozott a Kerirodán, mint a reklámblokkok

szerkesztöje), Talpassy Zsomborral (aki az RG Köbányai Gyógyszerárugyár marketingvezetöje volt

az adott idöszakban) és Mészáros Róberttal (az Állami Biztosí1ó reklám-propaganda osztályánakvezetöje volt az adott idöszakban).
32 1999. áprilisi interjúm Sas Isoonnal.

puhult a rezsim, Pócsik Ilona megfogalmazása szerint az "ízléses erotika"
megjelenhetett a késo esti képernyon (pl. a Vladimír Kaminski rendezte
Himcolin kenocs reklámjában).

Egy másik példa ismét Sastói, aki - G. Szabótkövetve- szinténren-
dezett Traubisoda reklámokat. Ezekben gyerekeket imitáló animált
poharak harsogták, hogy "Traubit akarunk!", Barát Tamás - aki szintén
beszélgetotársam volt - a Magyar Kereskedelmi Kamara Filmbizottsá-
gának tagjaként azonban rosszallását fejezte ki a dolog példaértéke
miatt, így Sasék hozzáforgattak, és belevágták a "tanárnofigurát" aki azt
mondja: "Ejnye gyerekek, talán inkább szeretnék." Egy vidéki orvos beírt
a televízióba Sas májas és véres hurkás filmjét kritizálva - melynekvégén
két tinilány az ujjait nyalogatta a csemegézés után - mondván, hogy ez
mennyire nem higiénikus, rossz példa. De ekkor Sas nem hagyta magát
és megkérte, hogy mondjon egy olyan magyar népmesét, amiben az áll,
hogy "és olyan jót lakmároztak belole, hogy a végén mind a tíz ujjukat
megtörölték egy szalvétával", mert szerinte az emberek nem hülyék, hogy
félreértsék az eredeti változatot. Réz úgy fogalmazott, hogy "egy olyan
országban, ahol népsport volt a feljelentgetés, egy gyakorlott besúgó
bármiben találhatott valami kivetnivalót", de ezek csak "vihar a biliben"
nagyságrendú ügyek voltak.
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Skála kópé

Említettem már, hogya magyar reklámfilmeknek sajátos ízt adott a ben-
nük megjeleno humor és irónia (noha ettol a megrendelok hosszú ideig
nagyon is féltek és ódzkodtak). Másik hatásos eszközük természetesen a
zene volt. BarátTamás és Dudás Zoltán szerint a filmek mintegy 20-30%-
ához komponáltak saját zenét. Most csak két híres zeneszerzot
említenék: Rusznák Ivánt és Mericske Zoltánt (Vladimir Kaminski ked-
vencét).

A jó zene fontos eleme volt a Skála-reklámoknakis ("Én vagyoka Skála
kópé..." "...de milyen jól kijövök, ha bemegyek"). 1976-ban jelent meg a
Skála áruház, amely 1982-re 60 egységbol álló Skála-Coop lánccá nott,
és mérföldkövet jelentett a magyar reklám történetében. 1979-re gyakor-
latilag jöttek, láttak és gyoztek. Egyrészt azért, mert nagyon profi módon
és véresen komolyan próbálták venni a marketingjüket (melyet a Nagy-
Britanniában is tanult dr. Takács Ildikó irányított).így a reklámbüdzsé 700/0-
át filmekre költötték. Ez akkoriban teljesen példátlan és meghökkento
döntésnek számított a hazai vállalati körökben. A gyakorlatban Takács és
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jobbkeze, Décsi Gyula (aki szintén Nyugatot megjárt szakember volt) évi

60 filmet készíttetett 1985-ig, utána évi 45-öt, hiszen a "Skálában mindig
történik valami".

Vagyis gyakorlatilag elárasztották a nézoket Skála-reklámokkal, és meg is

lett az eredménye, bár sikerüknek ez csak az egyik oka volt. Maga a

nagyfonök Demján Sándor nemcsak hogy támogatta ún. integrált marke-

tingstratégiájukat, de még o maga is kitalált egy-egy szlogent. Itt most

nem részletezném sikerük összes titkát, de érdekes történet az övék egy

késon ébredo, ám hosie~en küzdo vetélytárssal (Centrum) és a változó
magyar szocialista gazdasággal a háttérben, ahol Takács szerint "mi voltunk

a félszemúek a vakok közt" és "a Skála fordítva kezdte megülni a lovat".

"Ofotért áoá ez kell nekeml"

Reklámfilmes szempontból egy másik érdekes és monopol helyzetú cég
az Ofotért volt. Itt folyamatosan képezve magát, a "mániákus hobbifotós",
a hazai reklámszakmafiatal üstököse, Havasi Raymond" irányítottaa mar-
ketinget 1985-tol. Ö ugyancsak a tévéreklámokra helyezve a hangsúlyt
évi 6-8 filmmel jelent meg a képernyon. Havasi eredetileg a Mahirnál
szeretett volna állást, ahova megfogalmazása szerint "csak kihalásos
alapon lehetett bekerülni, de pártvonalról érkezo támogatás nélkül még
úgy se". Az Ofotértnál "pozícióba kerülve" - akkor még szokatlan módon

- termék helyett (ami egyes termékek minosége és ellátottsága miatt
amúgy is rázós ügy lett volna) "feelinget"j életstílust reklámozott. Mindezt
új szlogenekkel ("Mindig szem elott", "Kapd el a pillanatot", "Velünk
másképp látja a világot"), jó reklámfigurával (a dagi madár) és fülbe-
mászó zenével, melyet Rusznák szerzett. A "Barátom miért búsulnál..."
kezdetú dal hihetetlenül népszerú lett.

Összegzésként Sas Istvánt idézem, aki számos, mai szemmel is zseniális

reklámfilmet készített. Sas úgy fogalmazott: az 1970-80-as évek magyar
reklámfilmjei "a reklámszakmára történo egyfajta naiv rácsodálkozás
idoszakát" tükrözték egy tulajdonképpen kockázat és tét nélküli piacon,
ahol az elkészült reklámfilmek "egyedi kézmúvesmunkák voltak, függet-
lenül attól, hogy milyen vacaknak és nevetségesnek látjuk oket, ha ma
rájuk tekintünk".

33 Havasi Raymond reklámszakérto és manager az Ofotért után önálló munkákat és kampányokat

nyert el és vitt \égig. Kreativitását és profizmusát számos diilal jutalmazták. Dolgozott egy évet a

Skála Reklámstúdióban is. majd az egyik elso nyugati-magyar tulajdonú reklámügynökség magyar

tagja és vezetoje lett. 1999-ben Havasi néven saját ügynökségét vezette.
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