AK

2010/12

66

NAGY REKA

HA MCDONALD'S,
AKKOR AMERIKA

Kulturalis objektivaciok az amerikai tarsadalomban

Az aranykorat azonban
az 1960-as években
¢élte az amerikai
reklamszakma.

merika vezet§ nagyhatalomként él az

emberek tudataban. EI? Vajon lehet-e

még a jelen id6t hasznélni ebben a

kontextusban? A rendithetetlennek ti-
nd, minden dlom beteljesiilését igérd, biztonsagot
sugarzé orszag bizonyos mértékben hitelét vesz-
tette 2001. szeptember 11-én. A tdimadas Amerika
értékrendszerét, szimbd6lumait, eszmerendszerét
egyarant megsebezte.

Az arkhimédészi pont

B A Talaljuk ki K6zép-Eurdpdt? cimet visel§ inter-
netes oldalon Gsszegyjtott esszék, tanulmanyok
kozott bukkanhatunk ra Hankiss Elemér azon esz-
mefuttatdsara,"” melyben Amerikat arkhimédészi
pontnak nevezi. Ez a tarsadalom ténylegesen vala-
mi Gjat hozott. Uj eszméket, gondolatokat, 4j érté-
keket és életstilust allitott fel. Itt forrtak ki az 4j di-
vatok, miifajok és stilusok, fogalmazddtak meg 1Gj
szavak, bontakoztak ki Gj perspektivak és hitek.
Az ,igéret foldjeként” fogtdk fel nagyon sokan, a
korlatlan lehetdségek hazajaként emlegették. ,,Ar-
khimédészi pontta valt a nyugati vilagban él6k
életében (és a nyugati vilagon kiviil is sok szazmil-
lié6 ember életében), a szabadsag, a biztonség, a jo-
vildgban is — minden ellenérzés és csalddottség el-
lenére — a remény forrasa volt sok szazmilli6 em-
ber szdmara” — irja Hankiss.”* Mindez azonban el-
homalyosodni latszik. Ma, amikor a médiumok
uralméanak korat éljik, megtanultunk szkeptiku-
san viszonyulni a tartalmakhoz, tudatosabb befo-
gadokka valtunk. Eppen ezért mar nehezebb elhi-



tetni a nagykozonséggel, hogy ,,a gazdag kertvarosok és szédité felhékarcolok, a pal-
mafak és homokos tengerpartok, az tirhajok és rézsaszin Cadillacek, a fiatalsag és az
életorom orszagaban”® minden almuk valéra valthat6. Paradigmavaltas el6tt allunk.
Eljott a ,,visszabeszél6gép™ kora. A tomegkozlési eszkozok uralta korszakunkban 1ét-
rejott egy olyan mértékd globélis kommunikaci6, mely egyre inkédbb a foldrajzi ha-
tarok eltorl6dését eredményezi, ami azt jelenti, hogy a milliényi emberbdl 4ll6, ho-
mogenitdsra hajlamos k6zonség ugyanahhoz az informéciéhoz szinte ugyanabban az
idében férhet hozza.> A bizonyos autonémiat élvezd individuum mér nem passziv
befogadéja lesz az tizeneteknek, hanem résztvevéként megvalaszthatja, médosithat-
ja, értékelheti azt. Az interaktiv szdmitégépes kozegben tehat a felhasznéléra az ed-
diginél fokozottabb kommunikaciés részvétel harul. Uzeneteket vesz at, alakit, érté-
kel, individualizal. Igy sziiletnek az amerikai életmédot giinyolé parédiék, pamfle-
tek, az élcel6dé tjsagcikkek, blogbejegyzések, versek, énekek stb. Egy miifaj viszont
tovébbra is azt az dlomvildgot hirdeti, mely az American Dream alapja: ez pedig a
reklam. Ebben a szféraban barmit meg lehet szerezni, barmivé at lehet alakulni, és
bérhogyan lehet élni. Itt nincs helye a a negativ érzelmeknek, a tilzott racionalités-
nak, a dramaisagnak.

A posztmodern agora

B A Times Square és a szomszédsagaban levé Madison Avenue egyike azoknak a te-
reknek, ahol a vdgyalmokat kreéljak és generaljak. E két tér Amerika és a reklamipar
szimbo6lumava valt. De meghataroz(hat)-e még 4j trendeket? Létrejonnek-e még itt
olyan szimbolikus figurdk, mint Uncle Sam vagy a McDonald’s bohé6ca, melyek szer-
te a vilagon ismertté valtak? Vezetd poziciéban all-e még Amerika, ha csak a reklam
terén is?

Bar a reklamipar Eurépaban bontakoztatta ki csirait, Amerika rovid idg alatt tren-
det meghatarozéva nétte ki magat, hiszen itt indult be legel6szor a tudatos reklam-
hasznalat, a brandelés. Az amerikai reklam monopolizalta a reklampiacot. Az elsd
reklamok a kolonializmus idején importalt termékek eladaséra sziilettek. Ujsagok,
melyekben ezek megjelenhettek, legelészor az 1700-as évek tajan lattak napvilagot,
benniik mér f6llelheté néhany hirdetés.® Egyszert, termékleirast tartalmazé szove-
ges reklamok voltak, fehér-fekete kivitelezésben. Eszérvekkel és részletes informéaci-
6kkal akartak meggyGzni a fogyasztoi tarsadalmat. Késébb illusztracidkat tarsitottak
a szoveghez, melyek a terméket vagy a terméket hasznalé személyt dbrazoltak, mint-
egy vizudlisan is manipuldlva a befogadét. Az amerikai reklamipar egyik meghata-
rozo6 kulcsfigurajaként Benjamin Franklin szerepel a szakirodalomban.” A The Phila-
delphia Gazette és a Poor Richard’s Almanac {6szerkeszt6jeként ugyanis 6 volt az el-
s6, aki gyokeres valtozast hozott a reklamok vildgaba. Beemelte a képet az addig csu-
pén verbalis reklamkozlésbe. Termék- és méarkanevek ekkortdjt még nem voltak. A
cukrot cukorként, a csokolddét csokolddéként arultak, és nem Hershey's vagy Milka
tejcsokoladéként.

Az 1820-as években megnétt a sajtotermékek, igy a reklamok szama is. Egy fel-
mérés szerint 532 Gjsag latott napvilagot ebben a periédusban.® Az aranykorat azon-
ban az 1960-as években élte az amerikai reklamszakma. A polgarhdbord utdan ugyan
jelentek meg olyan szakemberek, mint N.W. Ayer és J. Walter Thompson, akik rek-
lamiigynokséget nyitottak, de a 20. szdzad kozepéig a szakmaban nem jelentkezett
jelentds fejlédés.” A haborut kovet6en viszont kialakult egy erdsen fogyasztocen-
trikus tarsadalom. Az addig hidnyt szenved csalddok nem sajnaltak befektetni kii-
16nb6z6 javakba vagyonuk egy részét. S mert volt kereslet, a kinalat is felpezsdiilt,
kreativabbnal kreativabb rekldmokat szerkesztettek. Elkezd6dott a markak harca. A
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Young & Rubicam (a tovabbiakban Y & R) és Doyle Dane Bernbach (a tovabbiakban
DDB) tigynokség hatarozta meg a trendet nem csak Amerikdban.” A megrendelék
kiilfoldon is arusitani akartak termékeiket, ezért nem csupan az amerikai nagyko-
zonséghez kellett sz6lniuk, hanem a nemzetkozi piac fogyasztéihoz is. A nagy ame-
rikai Gigynokségek nem elégedtek meg azzal, hogy forditékat fogadtak. Kirendeltsé-
geket hoztak létre a vilag tobb sarkaban, mint példaul Franciaorszagban, Spanyolor-
szagban, Ausztrdlidban stb. Az itt dolgozé szakemberek pedig atvitték és meghono-
sitottdk ezekben a fogyasztéi kultirdkban az amerikai reklamstratégidkat, technika-
kat, modszereket. Ennek kovetkeztében tehat az eurdpai reklamiparban is Gjitdsok
voltak megfigyelhetk. Az illusztralt és tomény szoveges részekkel ellatott hirdeté-
seket felvaltottdk a fényképek, az egymondatos, szlogenes printek. Erds valtas volt
vizualisan, ritmusban, szinekben egyarant, amit ez az Gj korszak hozott. A kép és
szoveg szinergidja volt a kreativ forradalom titka. Bill Bernbach arra a felismerésre
jutott, hogy nem a hosszasan részletezé termékleirasokkal lehet kialakitani a befoga-
dok termék iranti pozitiv attitdidjét, hanem az érzelmi rahatassal és humorral. Meg-
érzésbdl kell reklamot késziteni és nem el6z6 felmérések, médiaelemzés alapjan
meghatédrozni, mire vevé a tarsadalom — ez volt a DDB tigynokség és a korabeli rek-
lamszakma talnyomo részének felfogdsa." A médiabol ismert személyiségeket kér-
tek meg arra, hogy arcukat adjak egy-egy brand termékeinek reklamozéasahoz, igy a
hitelesség érzetét keltve a befogadéban.

David Oglivy, a rekldémszakma mésik ismert személyisége azonban teljesen més
percepci6 alapjan alkotta meg hirdetéseit. Ugynoksége, az Oglivy Benson & Mather
(a tovabbiakban OBM) szigorti felmérések alapjan dolgozott. Kutatéként Oglivy
mindig is kimért, rideg és visszafogott volt."” Iranyelveket allitott fel a kreativitasra.
Nala nem az inspirdcid, hanem a piackutatas eredményei voltak a meghatarozé té-
nyezdék. J6l meghatarozott struktira alapjan dolgozott ki minden reklamot, misze-
rint: a horog a kép, mely valahogyan ravezeti a szemet a szlogenre, innen pedig az
a termékleirasra siklik. Mig Bernbach intuici6bél hasznalta emlitett modszereit, ad-
dig Oglivy kutatasok eredményei alapjan dolgozta ki Gket. Sok esetben ezek meg-
egyeztek vagy hasonlitottak. Egy elemet viszont Oglivy kiiktatott, mellyel vélemé-
nyem szerint ha nem is halélra, de unalomra itélte az amerikai reklamkultarat. Es
ez a humor.

Lead, don't follow!

B Nem egy helyen olvastam az amerikai fogyasztok éltal irt megjegyzések kozott,
hogy az eurdpai reklamok érdekesebbek, humorosabbak, élvezhetébbek. Mi a kii-
16nbség a két kultira reklamvilaga kozott? Milyen a tipikusan amerikai reklam? Es
vajon csupan a humor teszi érdekesebbé az eurdpait?

Mindenképp a humor az egyik olyan tényezg, mely elviselhetévé teszi a reklamo-
kat olyankor, amikor példaul egy filmet szakitanak meg, vagy tobbedmagukkal sora-
koznak az 6rankénti reklamblokkban. Oglivy azonban kizérta a szellemességet, a hu-
mort a reklamkozlésbél, melyet Bernbach j6 eredménnyel szorgalmazott, azzal ér-
velve, hogy senki nem fog boh6coktél vasarolni.” Nem jelenthetd ki, hogy az ameri-
kai reklamok egyéltalan nem épitenek a humorra, de az eurépai kultiraban jobban
szorgalmazzak a reklamkozlésbe valé bevondsat. Itt talan kevésbé tartanak attol,
hogy a befogadé csupén a vicces torténetet jegyzi meg, és nem emlékszik majd a rek-
lamozott termékre, vagy felfigyeltek arra, hogy humoros reklamot is lehet gy meg-
tervezni, hogy a fogyaszté emlékezzen, melyik bankot kell valasztania, melyik lak-
berendezést forgalmazo6 cégtdl kell vasarolnia stb.



Nem hagyhatjuk figyelmen kiviil azt sem, hogy a kiilonb6z4 kultarakban eltérd-
ek az értékek, az eszmék. Eppen ezért nehéz itéletet mondani valamelyik orszag,
kontinens felett. Néhany szempont alapjan emelem ki a kilonbségeket. Figyelem a
reklamkozlésben az informécié mennyiségét, a kreativ megkozelitésmédot (abbdl a
szempontbdél, hogy mennyire érvényesiilnek latvdnyosan a manipulaciés technikak)
és a humor hasznalatat.

Mig amerikai szakemberek dolgoztak az eurépai reklamokon is, nem voltak hang-
salyosak, vagy szinte nem voltak kiilonbségek. Most azonban egyre inkabb érzékel-
het6 a polémia. Tekintsiik meg a két kozérdekd hirdetést, mely a biztonsigos veze-
tésre figyelmeztet. Hogyan teszik ezt?"* Az elsd kisfilmen egy amerikai reklamot l4at-
hatunk, mely azzal érvel, hogy aki nem hasznélja a biztonsagi 6vet, tobb biintetést
is bezsebelhet. ,,Click it or ticket” — hangzik a racionalitasra apellalé tizenet. Mig a
mésodik kisfilm teljes mértékben az érzelmekre hat. Ugy tiinik, az eurépai befoga-
dék észérvekkel nem manipuldlhaték annyira, mint az amerikai fogyaszték. Ugyan-
akkor megfigyelhetd, hogy a szpot csak kép és zene szinergidjaval dolgozik. Nem
szlikséges a szoveg, a beszéd. A zene hangulata, a képek megdobbentd ereje eléri
ugyanazt a hatast, ha nem nagyobbat. ,Heaven can wait. Belt up!” Lathatjuk, hogy a
szlogen nem ad annyira racionalis és materialis érveket. Talan azért, mert az ameri-
kai kulttira sokkal racionalisabb és anyagiasabb.

Arra a kérdésre, hogy mi a tipikusan amerikai vagy eurdpai reklam, nem lenne
konny vélaszolni, hiszen szdmos tényezd6t kell figyelemmel kisérni egy-egy kultiira
reklamainak elemzésekor. Terence Nevett tobb ilyen meghatarozé tényez6t tart fon-
tosnak. ElGszor is egy adott reklamkorpusz 6sszehasonlitdsara van sziikség, majd a
fogyasztok felé fordulva kérdéivek éltal felmérhetd, hogyan viszonyulnak abban a
bizonyos kultiraban a reklamokhoz, legvégiil pedig a szakemberek véleményét kell
kikérni.” Amit kiemelnék, és ami Nevett eredményei alapjan egyarant elmondhaté,
de talan masok is megfigyelték mar, akik amerikai vagy eurépai reklamokkal taldl-
koztak, hogy az informaciééaradat jellemz6bb az Egyesiilt Allamok reklamkultaraja-
ra. Az eur6pai rekldm a soft sell kategéridba sorolhatd, a felhivasok, megszolitdsok
érzelemmel telitettek, kevés informéciét kinalnak, ezért konnyebben megjegyezhe-
t6k. Az amerikai a hard sell stratégiat alkalmazza, racionélis érveket hoz, informaci-
6kkal lat el, 6sszehasonlit ahhoz, hogy meggy6zzon, és valészintleg sokszor itt bu-
kik el. Talan jobban kivaltja az ellenszenvet benniink, eur6paiakban (de még az ame-
rikaiakban is) az, ha egy reklam egy masik terméket becsmérel, a magéét pedig ma-
gasztalja. Ez térvényes és megszokott médszer az Egyesiilt Allamok reklamkultira-
jdban, mig Eur6pdban nem megengedett, etikatlan cselekedetnek mingsiil. Persze ar-
ra is figyelniink kell, hogy mi a fogyaszték elvarasa. Amerikaban az egyik legismer-
tebb jellegzetes szélds a ,, Time is money”, azaz az id6 nem fecsérelhet6 el folosleges
foglalatossagokkal. Ebbdl is kideriil, hogy a tarsadalom mennyire informéacidorien-
talt, az emberek a rovid, lényegre tord, de tartalmas tuddésitasok, hirek hivei, nincs
idejik elid6zni egy metaforikus kozlésen, megfejteni egy intertextusokat tartalmazé
képsort. Eur6pédban viszont agy érzik, hogy a reklam funkciéja nemcsak az informa-
ci6atadas, hanem a szérakoztatés, az ,,aha-élmény” biztositasa is. Talan ezért ritkédbb
a humoros reklam Amerikdban. Weinberger és Spotts egyik felmérése kimutatja,
hogy mig Nagy-Britannidban 35,5 szazalékban hatja 4t humoros informécié a rekla-
mokat, addig Amerikdban az arany mintegy 24,4 szazalék." Ez a pont az, ahol az
amerikai trendvezetd reklamkulttra laba alél kicstiszhat a talaj. Vagy mar ki is csa-
szott. Hiszen egy Oglivy & Mather altal az 1990-es évek elején készitett felmérés azt
is kimutatja, hogy az eurdpai fogyasztok 51 szazaléka tartja szérakoztatonak és elvi-
selhetének a reklamokat, mig az amerikai befogadéknak csupan 29 szazaléka. Ez az
eltol6das pedig azdta egyre csak n6."” Ma az a reklam kedvelt, amelyik szérakoztatd,
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okosan megszerkesztett, eredeti, kevésbé manipuléld, és nagy képzelGerd hatasara
jott létre, kreativitasrol tantskodik. Mar nem a mondanival6 kapja a fszerepet, hi-
szen az egyre tudatosabb befogaddk hozzaszoktak az informéciok, igéretek valotlan-
sagahoz, tudjak, hogy a reklamozott termék nem teszi Gket fiatalabba, magabiztosab-
ba vagy szebbé. Kialakult benniink egyfajta bizalmatlansag. A csillogés, a vagyalmok
vilaga csak kreativ, szérakoztaté formaban emészthet§ a nagykozonség szdmara. A
rekldm nem csupan tomegtajékoztatasi eszkoz, mely a gyértok és fogyasztok kolcso-
nos érdekeit szolgélja, hanem az infotainment része. Ha ennek a befogadék altal fel-
allitott, elvarashorizontnak megfelel, ng a tetszési index.

Jogosan kérdezhetjiik ezek utdn: arkhimédészi pont-e még Amerika? A reklam-
gyartas teriiletén egészen biztos, hogy nem. Az évek soran kialakultak a kiillonb6z6
kultarak sajatos reklamgyartasi stratégiai, médszerei, technikéi, melyek egyiitt élnek
a multinacionalis cégek nemzetkozire gyartott reklamaival. De ennek ellenére el-
mondhatjuk azt, hogy van francia, brit, magyar stb. reklamkultira. Persze egyik sem
rendelkezik szuverenitassal. Vannak sajatos jellemvondasaik, de vannak olyanok is,
melyeket egymas reklamkultirajabol kolcsonoztek. Es ezt globalizalédé tarsadal-
munkban, az internet vilagaban meg is tehetik, hiszen a vilag minden pontjara eljut-
hat egy szpot vagy egy plakat. A reklamszakma ezaltal egyre erdsebbé valik, a szak-
emberek egytttmikodhetnek, szakmai tapasztalatcserét folytathatnak, elleshetik
egymaés technikdit. Azért is nem terjedhetnek el napjainkban az amerikanizal6(do)
reklamok, mert mar megjelent a piacon tébb olyan t6keerds, eladhat6 terméket gyar-
t6 konkurencia, mely visszaszoritja ket. Eltinik lassan az a szigord hatérvonal nyu-
gati és keleti kultira kozott. A trendet nem egy nagyhatalom fogja megszabni.

A maésodik vildghdbort alatt és utdn az amerikaiak egyre nagyobb teret nyertek
az eurdpai piacon. Behoztdk a Coca-Colét, a ragégumit és egyéb addig nem ismert
arucikket. De az eurépai kultara is egyre gyorsabban fejlédott, olyannyira, hogy a
19-20. szazadra mar a kett§ egymés mellett dominalt. A szocialista allamok demok-
ratizalédasaval egy tGjabb felzarkézéasi idészak indulhatott el, egyenesen a globaliza-
ci6 irdnyaba. A globalizacié egyik kovetkezménye, hogy a kulturalis kiilonbségek
lassan egységesiilnek, elmosédnak. Ezért a reklamoknak is glokalizal6dni kell. Bar
némelyek tartalmaznak kulturalis elemeket, stilusukban, hatdasmechanizmusaikban
hasonlék. A nyelv, a mentalitas, az életstilus véaltozé egy-egy kultiraban, ehhez kell
igazodnia a reklamnak, de nem hagyhatja figyelmen kiviil a nemzetkozi trendeket.
Napjaink rekldmaira példaul az jellemzd, hogy elGszeretettel dolgoznak ki humoros
torténetszalakat, ugyanakkor szimbélumokat épitenek be a reklamkozlésbe, intertex-
tusok segitségével jatszanak el a befogadéval, és vonjak be a reklamkozlésbe, mint-
egy aktiv participaciot igényelve és ezzel pozitiv attittidot valtva ki a fogyasztéban.
De valtozé az, hogy épp milyen szimbélumot hasznédlnak fel, milyen ismert képet
vagy filmrészt vaghatnak be intertextusként egy-egy reklamkozlésbe, esetleg hogy
mit tartanak humorosnak egy bizonyos kultiraban. Kiillonb6z6 elemeket alkalmaz
lelki rahatasként egy német vagy egy francia rekldm, mast tart humorosnak a lengyel
és mast a magyar. Masak az értékek, a hGsok és a szokasok.

A mai reklamkultdra nagymértékben uniformizélt, bar jelennek meg némelyek-
ben a lokalis értékekre, eszmékre utal6 elemek. Egy bizonyos kultdra azonban mar
nem tud trendet meghatarozo szerepet bet6lteni. Féleg egy olyan vildgban, amely ro-
hamosan valtozik. Napro6l napra Gjul a technika, Gjabb és Gjabb informaciékhoz fé-
riink hozza, fejlédik a tudomény, ismereteink gyarapodnak, és ezaltal rohamosan
modosul a tarsadalomrél, onmagunkroél alkotott képiink. Valtoznak az eszmék, az ér-
tékek, igy véltoznak a szimbo6lumaink, jelképeink, a tabuk és ezaltal a trendek is.
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. Lasd Hankiss Elemér: i. m.
Uo.
Uo.
. Sas Istvén altal hasznalt kifejezés.
Varga Barbara: i. m.
M. William O’Barr: i. m.
Uo.
Uo.
. Larry Dobrow: i. m. 8.

Larry Dobrow: i. m. 12.

Larry Dobrow: i. m. 24.

Lasd bévebben a munkésségarol Larry Dobrow: i. m. 36.

. Larry Dobrow: i. m. 38.
http://www.youtube.com/watch?v=mc1mBOhaWOA (2010. 09. 25.)
Terence Nevett: i. m.

Weinberger és Spotts, id. Terence Nevett: i.m. 2.

Terence Nevett: i.m. 4.
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