Reklam és nevelés

Miért érdemes reklammal foglalkozni a pedagdgia keretein beliil? Miért érdekes
megfigyelni, hogy a reklamok hogyan latnak és lattatnak benniinket? Elemzésemben
ezekreakérdésekre keresemavalaszt, kiilonos tekintettel a pedagdgiai vonatkozasokra.

Mindennapi tevékenységeink soran mindeniitt reklamokba botlunk, nem tudjuk
magunkat kivonni a tomegkommunikacié hatasa alol. Az egyik legnagyobb befo-
lyasolo erdvel bird eszkoz a televizio. Vizsgalatomban a kereskedelmi televiziok
reklamkinalataval foglalkozom. A négy évnél id6sebb lakossag korében végzett
felmérés szerint a reklamfogyasztasi id6 napi atlaga tobb mint 15 perc. A négy és
tizenkét év kozotti gyermekek korében majdnem 12 perc. De volt mar olyan év,
amikor az 6tven éven feliiliek korében a szam meghaladta a 20 percet. A miisorid6
7%-4t teszi ki a rekldmid®, mégis a nézési id6 8,4% -at adja. Erdekes &sszehason-
litasi adat, hogy nézési id6 megoszlasa szerint kevesebb informaciét néziink végig
a televizioban, mint amennyi reklamot, annak ellenére, hogy informaciébol sokkal
tobbet sugaroznak.' Vajon mit lat az atlagos magyar néz6 mindennap negyeddran
keresztiil? Ez keltette fel kivancsisagomat, és ezért kezdtem reklamok vizsgalataval
foglalkozni. Ez a negyedora rendkiviil expressziv és informéacioban gazdag, hiszen
areklamok nem titkolt szdndéka a befolyasolas. Ahhoz, hogy ezt az informAacidéara-
datot megfelel6en tudjuk értelmezni és sziirni, sokféle tudasra van sziikségiink. A
legbefolyasolhatébb réteg a fiatalabb generacid, hiszen 6k életkori sajatossagaikbol
ad6édoéan nem rendelkeznek megfelel tapasztalatokkal.

Az Egészségiigyi Vilagszervezet is foglalkozik a reklam befolyasolé hatasaval.
Az 2006. november 15-én Isztambulban tartott konferencian 50 orszag egész-
ségligyi minisztere vett részt. A WHO elGzetes jelentése felszolitotta az illetéke-
seket arra, hogy csokkentsék a ,marketingnyomast”, amellyel a kereskedelem
az emberek fogyasztasi szokasait igyekszik befolyasolni. A dokumentum szerint
kiilénos figyelmet kell forditani a sebezhetd csoportokra, igy a gyermekekre és a
tinédzserekre, akiknek a hiszékenységével nem lenne szabad visszaélni kereske-
delmi érdekek miatt.2

! Cseh Gabriella, Enyedi Nagy Mihaly és Solténszky Tibor szerk., Magyarorszdg médiakonyve.
Tények és tanok (Budapest: Enamiké, 2002).

2 Korlatozzék a gyermekeket célzo élelmiszerreklamokat,” HVG (2006) http://hvg.hu/me-
dia/20061106_reklam_gyerek.aspx (letdltve az internetrél 2007. mércius 30.)
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A megfeleld értelmezéshez segitségre van sziikségiik, ezért a pedagogia torekve-
sei kozé is tartozik a reklam bevonasa a tandraba. A vizuélis nevelés korszerisité-
sének igénye mar a nyolcvanas években megfogalmazodott. Hiszen ,.a tarsadalmi
valtozasok egyebek mellett a kultura és a miivészeti-vizualis nevelés Gjraértelme-
zésére is késztetnek 3 Egyes orszadgokban, mint példaul Németorszagban, be tudott
épiilni a tananyagba a médiapedagdgia. Hazai iskolainkban azonban az atfogé gya-
korlati megoldas még vérat magara. Annak ellenére, hogy a Nemzeti Alaptanterv
mozgoképkultira és médiaismeret néven bevezette a tanmenetbe valo beillesztést,
azonban a legttbb esetben ez még mindig nem valosult meg. Felvetddik a kérdés,
hogy az igy is talterhelt didkok szamara mennyire elfogadhat6 egy jabb 6ra be-
vezetése. Azonban ha egy masik tantargy keretein beliil oktatjak, akkor a fétargy
tanitasanak hatékonysagét kérdéjelezik meg a gyakorlé pedagogusok. Ugy vélik,
hogy a média mas civilizaciés szempontokat kdzvetit, mint a nemzeti kultarat az
egyik legfontosabb értékként elismeré magyar nyelv és irodalom. Az éraba valo
beépités ennek az értékrendnek az ataddsat zavarhatja meg. Gyakran elutasito a
pedagdégusok magatartasa, annak ellenére, hogy a tanmenetek vilagossa teszik,
hogy a médiaoktatas célja a mindenkori hatasok kezelése.* A médianak val6ban
lehetnek karos és zavar6 hatésai, de éppen ezért kell veliik a tanéra keretein beliil
foglalkozni, a figyelmen kiviil hagyas nem fogja eredményezni a probléma meg-
szlinését. ,,Az oktatasi és képzési rendszer felelossége €s feladata lenne tehat, hogy
kozvetve folyamatos szakmai kontrollt és egyben viszonyitasi pontot tudjon meg-
jeleniteni a média szamara”.5 A média szakembereinek felelosségérdl sem szabad
megfeledkezni. Szakmai kotelességiik, hogy a kozonséget tajékoztassak, segitsék
kommunikacids képességeik és ismereteik fejlodésében.s Vallalkozo kedvii kez-
deményezokrdl azonban beszélhetiink. Kinterné Elek Méria fogalmazott igy: ,,A
kommunikacids kultara k6zos kovetelményének tesziink eleget, amikor a reklam-
mal foglalkozunk tanitvAnyaimmal”.” Ennek ellenére a tananyagba val6 beépités
még felsdbb szinteken sem valdsul meg. A témaval csupan érintélegesen foglalkoz-
nak mind a szakképzésben mind a pedagdgiai alapképzés teriiletén. fgy minden-
képp hidnypo6tlo kezdeményezésrdl van szo a Médiatudor médiaismereti oktatasi
program kapcsan. A Médiatudor nonprofit kezdeményezés, célcsoportjuk a legér-
z€kenyebb korosztaly, a 6 és 11 éves gyermekek. A program célja megtanitani 6ket
arra, hogy helyesen értsék, értékeljék és értelmezzek a reklamokat. Valamint ezzel

3 Gaul Emil, ,,A képzési tartalom korszeriisitésének trendjei,” U_] Pedagdgiai Szemle (1998): 3.
szam. 85-91.

4 Kitta Gergyely, ,,Média és oktatas,” in Magyar médiahelyzet, szerk. Antal Zsolt és Gazs6 Tibor,
(Budapest: Szazadvég Kiado, 2005), 94.

5 Ibid 98.

¢ Kapitany Agnes és Kapitany Gabor, Témegkommunikdcié (Budapest: Sajtohaz Kiadé, 2000), 22.

7 Kinterné Elek Maria, ,,A hataskeltés eszkozei a hirdetésekben,” Uj Pedagogiai Szemle (1998):
5. szam. 142-143.
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felkésziteni ket a kritikus, tudatos fogyaszt6i magatartasra. A program kozvetett
célja az, hogy a kritikus gondolkodas fejlesztésével a gyerekek megtanuljanak érté-
kelve viszonyulni a média altal kozvetitett tartalmakhoz. A program keretében ok-
tatasi segédanyagot készitenek, ami nemcsak a pedagdgusok szdmara lesz elérheto,
hanem az érdekl6do sziil6 is bekapcsolddhat a programokba. A csalad szerepét nem
szabad alébecsiilni a program sikeressége szempontjabdl. A média befolyasolo ha-
tasa a gyermeket koriilvevo kornyezettdl is fiigg. Alapvetd meghatarozoé erével bir,
hogy a gyermek otthon milyen médiahasznalatot lat, hiszen azt tekinti kovetendd
mintanak. A segédanyag jelenleg tesztelés alatt all, de mar megrendelhet6. Minden
érintett iskolanak elkiildték a tajékoztatokat, valamint regisztralni lehet a hirlevél-
re, melyben a fontos informaciokrdl értesitenek. A program kihasznalja a média
nyujtotta lehetdségeket, kdzérdeki reklam keretében népszeriisitik a weboldalt. Itt
a gyerekek szamara jatékos feladatok lesznek elérhetdek, mig a tanarok €s sziilok a
tananyag szerkezetébe kapnak betekintést. Ez munkalapokbdl, tanari kézikonyvbol
és videofilmekbdl all. A témék az alabbi fontos kérdésekre hivjak fel a figyelmet: a
dontés és a valasztas fontossaga, vasarlas, az informaciok valodisaganak ellenérzé-
se, reklamhordozo feliiletek felismerése, valodi vagy reklamkeltette vagyak meg-
kiilonboztetése, kritikus gondolkodas, marka, szlogenek és nem feledkeztek meg a
kreativitas fejlesztésér6l sem.8

Természetesen nemcsak a fiatalok szamara lehet fontos és érdekes reklamok-
kal foglalkozni. Erre hivja fel a figyelmet a Reklamzabalok Ejszakaja elnevezésii
rendezvény, amely 2001 6ta miitkodik Magyarorszagon. Célkitlizései kozé tar-
tozik, hogy ,,megismertesse a nagyk6zonséggel a reklamozas értékes oldalat, és
evvel eldsegitse egy pozitivabb és érettebb hozzaallas kialakulasét. A hirdetések
értése ne sziik kor kivaltsaga legyen, és az emberek nagy része ne csak passzi-
van elszenvedje a razudul6 reklamaradatot, hanem legyenek a reklamkézéletnek
olyan férumai, ahol a szakma és a nagykozénség kozvetleniil kommunikélhat
egymassal, ahol a visszajelzések és a tapasztalatok alapjan egy 0j reklamtudatos-
sag alakulhat ki benniink”.? A rendezvény keretein beliil tobb 6ras reklamvetités
varja az érdekldd6ket. Nemzetkozi filmek mellett hazai alkotéasok is helyet kap-
tak a miisorban. A szervezok tervei kozott szerepel egy reklamkulturalis magazin-
misor elinditasa, igy hozzaférhetdvé valnanak az eddig nagykozénség éltal nem
latott reklamok is. A rendezvény 0jszerii megkdzelitésben lattatja a reklamot, és
ezzel sikert is aratott. Jelzi, hogy a reklammal val6 foglalkozés aktualis és sok
embert érintd és megmozgatd téma.

Miel6tt a képi megjelenitésre ratérnék, nem hagyhatom figyelmen kiviil a
nyelvi eszkdzok vizsgalatat sem. Balazs Géza nyelvi és tarsadalmi tekintetben is

8 www.mediatudor.hu (letdltve az internetr6l 2007. aprilis 10.)
? Boros Séndor, ,,A rekldmon innen és tul,” in Tények és tanok 1., szerk. Enyedi Nagy Mihily,
Polyak Gabor, és Dr. Sarkady Ildik6 (Budapest: Enamiké, 2001), 589—591.
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kornyezetszennyezésrdl beszél. Mi az, ami artalmas lehet a reklamok nyelvezet-
ében? Ha a figyelmet akarjuk felkelteni, akkor a szokésostol eltérd nyelvhaszna-
lattal mar el is értiik célunkat. Raadasul a nyelvi tabutdrés 6rémet is szerez.!© A
gyerekek fogékonyak a normatél valo eltérésre, féleg, ha a médiaban halljak azt.
A sok ismétlés és a fiilbemasz6 dallamok, szlogenek hatéséra rogziilhetnek ezek
a grammatikai és szemantikai szempontbol helytelen formak. Ezeknek megbe-
szélése és beépitése a tandraba sok kreativ feladatra adna lehetdséget. Ugy, mint
,,szazezer koltépénzzel”, ,,okosba vessziik”, ,,harapj bele a tejbe”. Valosziniileg
ezek a kreativ alakok sokkal jobban megragadjak a fiatalsagot, be is keriilhetnek
a kozbeszédbe, de amilyen hamar ismertté valnak, olyan hamar el is felejtédnek.
Erre igazéan j6 példa egy egész generacid szokincsébe beépiil6 ,,gerappa” kife-
jezés, mely alkalmas volt egy életérzés kozvetitésére, a gyerekek igy koszontek
egymasnak, toldalékolt formaban is hasznaltak.! A reklamot 2000-ben vetitették,
ma mar senki sem hasznalja a kifejezést.

A diakok szdmara nyilvanvalova kell tenni, hogy a reklam explicit lizenete mo-
gott rejtett, implicit tartalmakkal is szamolni kell. Sét, altalaban ezek a kozvetve
kimondott jelentések birnak nagyobb befolyasolo erével. ,,... a hirdetésekben
szerepld szimbolumoknak sokkal mélyebb hatasuk van a tarsadalmi magatartés-
ra, mint azoknak az ,iizeneteknek’, amelyeket a hirdet6k sugallni szeretnének. A
nemi szerepek kiilonbségeit példaul gyakran az szimbolizalja, ami a reklam hat-
terében jelenik meg, s nem az, amit el kivan adni”.'? A tovabbiakban a reklamok-
ban megjelend mogottes, szimbolikus tizenetek dekddolasa és elemzése a célom.
,»,A mogottes, latszolag marginalis, mellékes dolgok sokszor érdekesebbek tudnak
lenni, de ezeket gy lathatjuk meg, ha a tolakodé pancélt le tudjuk venni réla”.!3

Rovid id6 alatt rengeteg informaciét akarnak eljuttatni hozzank. legtobb eset-
ben ember szerepeltetésével. Ha ember szerepel, akkor sztereotipiahoz nyulnak,
mégpedig azért, mert ,,a sztereotipidk mentalis gyorsirasokként mitkodnek, meg-
takaritjak szamunkra azt a faradtsagot és id6t, amelyet minden egyes személy
megismerésébe és megértésébe kellene fektetniink ahhoz, hogy jobban értsiik
oket”.14 A reklam par masodperces ideje alatt nincs id6 arra, hogy minden egyes
személyt és koriilményt bemutassanak, ezért egyszeriisitett modellekkel, szere-
pekkel dolgoznak. Ezek felismeréséhez hasznos lehet a szubverzi6 alkalmazasa,
a szerepek és értékek ki- és megforditasa. Elemzésemben erre a technikara is
hozok példat.

10 Balazs Géza, ,,A radids reklam €s nyelvhasznalat,” Edes Anyanyelviink (1997): 5.

1 Forgacs Erzsébet, ,,Tendencidk a reklamkommunikécidban,” Jelkép (2004): 1.

12 Anthony Giddens, Szocioldgia (Budapest: Osiris, 1995), 431.

13 Jéna David, Elmélkedés a médiapedagégidrdl (Art’hur Kortars Milvészeti és Kulturalis Ala-
pitvany, 1997), 8.

14 Variné Szilagyi Ibolya, ,,A sztereotipidk megjulasa: hogyan és miért?,” in Sztereotipiakutatds,
szerk. Hunyady Gyérgy és Nguyen Luu Lan Anh (Budapest: ELTE E6tvos Kiadé, 2001), 462.
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Gyermekeknek sz616 reklamfilm esetében a legfontosabb, hogy mit kinal azo-
nosulésra és kovetésre. Hiszen sajat szubjektiv identitastudatukat egy objektiv és
egy szimbolikus valésagbdl allitjak 6ssze. A szimbolikus valésagot a médiatartal-
mak jelentik és alkotjak.'s A reklam készitdi itt ragaszkodnak legjobban a két nem
merev elkiilonitéséhez. A kisfitikat és kislanyokat nemi szerepeiknek megfeleld
sztereotipiak szerint jelenitik meg mind képileg, mind nyelvileg. Fitknak szdl6
reklamokban a legfontosabb szerepet a motivalas jatssza: ,,Alkoss fényl6 idegen
szornyet! Szerezd meg pokember erejét! Ulj fel a legmendbb jarganyokra”. Min-
denképp a kitartas jelenik meg: ,,Ha nehezedik a palya, akkor gépeik atalakulnak.
Gyobzz és tuléled!” A férfiassag jelképe sem maradhat ki, vagyis a batorsag:
»Jatssz a sotétben, ha elég bator vagy! Mar ne fordulj vissza!” Ezzel szemben
a nbi beszédmod szinte ennek az ellentéte. A legnagyobb motivaciot az jelenti,
hogy ,,Fogd meg a kezét és repdess a szarnyéaval”. Tulzo jelzok és azoknak értel-
metlen halmozasa jelenik meg: ,,Rebbenj biivs tiindérszarny, veled szall a barat-
sag, kezek biivkorében lebegés...” Szintén megjelenik a legésibb szerepelvaras,
az anyaszerep: ,,Etesd meg Oket, jatssz veliik!” A szerepek nem keveredhetnek.
Egy Barbie-reklamban nem tudnank egy fitt elhelyezni, de az sem lehetséges,
hogy egy lany autdkkal jatsszon. A valésagban természetesen nem ilyen merevek
a hatéarok, a reklamban mégsem jelenhet meg szerepcsere vagy szerepatmenet.
Egy ilyen megforditassal értelmetlenné vagy nevetségessé valnanak a reklamo-
zott targyak.

A n6k és a férfiak milyen szerepekben jelennek meg? Milyen képet mutat ez
a tarsadalomro1? Noi szerepek koziil az anyasag és a csabitd, szép no jelent meg
legtobbszor. A nap kezdetén az anyaszerep volt hangsiilyosabb, de f6 miisoridé-
ben mar a masik szerep keriil el6térbe. A haziasszony és a dolgoz6 n6é megjele-
nése egyenl6 hangsillyal bir. A tanacsadd szerepét bet61td né szinte ugyanolyan
hangsullyal jelenik meg, mint a férfiaknal. Azonban érdemes megnézni a kiilénb-
ségeket is. A férfiaknal inkabb szakemberekrol beszélhetiink, orvosrél, mosogép-
szerel6rdl, mig a holgyek esetében legtobbszér haziasszonyi tanacsadasrdl van
sz6. A tarsadalom tiikérképeként jelennek meg a kiosztott reklamszerepek, de be-
folyasolo hatdsuknak kdszonhetden egyidejiileg mintét is szolgaltatnak. gy meg-
jelenik az egyediilallé né, majdnem ugyanolyan aranyban, mint a feleség vagy
tars. Attol fiiggetleniil, hogy ilyen széles skalan mozog a szerepmegjelenités,
mégiscsak otthoni kérnyezet dominal, ezzel is kijeldli a helyet a tArsadalomban.
Sokkal tobb néi szerepld jelenik meg, de érdemes a megjulo férfi szerepekre fel-
figyelni. Férfiak nagyobb ardnyban szerepelnek humoros helyzetekben, esetleg
nevetség targyaként is. Magukra vallaljak a nevettet6 feladatat. A férfiak allnak
abban a hatalmi helyzetben, hogy nevettetni tudnak. Poziciéjukbdl addddan akar
nevetségesse is valhatnak, mig egy ndi szerepld.ezt nem engedheti meg maganak,

15 Mihaly I1diké, ,,A tévékor gyermekei,” Uj Pedagdgiai Szemle (1999): 11.szam. 113-115.
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8k mindig a nevetés oldalan allnak. Erdekes kérdés, hogy a n6k és a humor miért
allnak olyan messze egymastol a reklamok készit6i szerint. Ha egy nd mesélne
viccet, nem éménk el a kell6 hatast? A ,hagyomanyos” férfi szereppel szemben
megjelenik egy ezzel ellentétes tendencia is. Az iranyito, vezeto férfi helyett meg-
jelenik egy ,,antiférfi” és mellette &ll6 iranyit6 nd. A hds férfira mar nincs is sziik-
ség? Ezt vicces formaban, de jol érzékelteti egy ragégumi reklam: a szuperhds
éppen legy6z egy gonosz szornyet, de ezzel csak zavarja az embereket. Fleg egy
csinos dolgozo holgyet, aki el is hiizza a s6tétitét, nem kivancsi a hostettre. A hds
csak vakitdo mosolyéaért kap elismerést, a hostettet senki sem értékeli.

A gyermekreklamokkal ellentétben a felnétteket nem kiilonitik el mereven a
nemi sztereotipidknak megfeleléen. Bizonyos szerepmddosulasok megvalésul-
nak, azonban ez a legtbb esetben jelentésmodosulédssal jar egyiitt. A szerepkorok
bizonyos mértékig atjarhatoak, de sokszor sztereotipidink nem engedik a teljes
felcserélést. ,,Vilagosan latszik, hogy a nemek szocializacidjanak mennyire mé-
lyek a gydkerei, és hogy mennyire zavard, ha azt megprébaljuk, megvaltoztatni”.'s
Hol miikédhet a tarsadalom altal hagyomanyosnak gondolt szerep megforditasa?
Megjelenitenek noi vezetét a kocsiban, sét eléfordul, hogy csak né szerepel az
autoreklamban, de ha mar férfi is iil a kocsiban, akkor biztos, hogy 6 a vezeto, a
nd az anyosiilésre szorul. Ha a n6 maradna a vezetd, mar tobbletjelentést kapna
a kép, a férfi mar férfiatlannak latszana. Banki reklamban talalhato, hogy né adja
a készpénzt. Ez hogyan egyeztethetd Gssze a ,hagyoményos” szerepekkel? A nd
ekkor is csak alkalmazott, az adminisztraci6 terén tevékenykedik, a bank fonoke
mar férfi lenne. Valamint a pénzt is a férfi kezébe adja 4t, aki a csaladfenntart6
szerepét latja el, vagyis e reklam mégis a ,,hagyomanyos” szerepeknek megfeleld
modellt mutat. Mégis jelenik meg vezetd pozicioban né. Azonban mivel ,,férfias”
pozicidba keriilt, ,,férfias” magatartdsmintat vesz magara, s6t tilzasba is viszi
azt. Oltozksdése is a férfiakéhoz hasonlit, valamint raszl a munkaidében csokit
falé munkatérsnoire, akik a ,,néies” magatartasmintanak megfeleléen éppen cse-
vegnek. A legtébb reklamban az apa csak a hattérbol szemléli a konyhai munka-
latokat, de nem keltene értelemzavart, ha a férfi tiisténkedne a konyhaban, ekkor
jelentésmodosulas kovetkezne be. Az a fiatalember, aki kavéval varja a munké-
bdl hazaérkezo baratndjét, szimpatikussa valik, mig egy nétdl ez egy ,,hagyoma-
nyosan” elvarandé magatartasminta lenne. A férfiaknal is megjelenik a kiilsejére
sokat ad6 szerepld, bar a nékhoz képest elenyészd mértékben. Mégis minden
zavar nélkiil megjelenhet férfi egy kozmetikai reklamban. A ,,T6rédj magaddal!”
szlogen mindenkire egyforman érvényes. A szerepek uniformizalasara jé példa,
hogy a mindkét nemnek sz616 kozmetikai cikkek rekldmjaban megjelenik az a
tendencia, hogy a szépséget magasabb rendiivé teszik. Tudatosan fontos tevé-
kenységként magyarazzak, meggy6zésképpen tudomanyos fejlesztést és a dontés

16 Anthony Giddens, Szocioldgia (Budapest: Osiris, 1995),185.
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fontossagat hangsulyozzak. Noi felelésségkeltés: ,,Mienk a holnap, a dontés az
on kezében van...” Férfiaknak sz6l6 kozmetikai cikk reklamjaban: ,,Egy forra-
dalmian 0j technoldgia és egy egyedi 6tlet kombinacidjat...”

Bizonyos mértékig atjarhatdak a szerepek, azonban sokszor akadalyba iitko-
ziink. Hol nem miikddhet az atalakitas? Sorreklamban csupa férfi drukkol a férfi
vizilabda-vélogatottnak otthon és a stadionban is. A reklam még elérné a kivant
hatést, ha a n6i valogatottnak drukkolnank, néi szurkoloérol ellenben sz6 sem le-
het. Egy biztositd reklamfilmjében az apa koti a biztositast a csalad védelmében.
Az anya nem lenne ennyire hiteles, ,,hagyomanyosan” a férfi éll a védelmezo sze-
repében. Banki konstrukcié reklamjaban egy fiatal holgy szerepel. All a szekrény
eldtt, és mutatja a ruhak mennyiségét. ,,Nem nagyon értek a pénziigyekhez, ez a
férjem dolga, annyit viszont észrevettem, hogy amiota az X bankhoz vitte a pén-
ziinket, minden valahogy kénnyebben megy”. Ennek illusztralasara megmutatja,
hogy ruhainak mennyisége novekedett. A nemek felcserélésével nem miikodhet-
ne a reklam. A férfi, akit a felesége tart el, és csak az 5ltozk6dés érdekli, olyan
mértékben sértené rogziilt sztereotipidinkat, hogy nem jelenhet meg a reklamban.
Nemcsak az a fontos, hogy ki jelenik meg, hanem a narratorok is szerepet jat-
szanak. Erre mutat ra, hogy a Nagy pias album cimii hanglemez felkonferaldja
nem lehet n6. A nd a hangjat sem kolcsondzheti ,,ndietlen” magatartast tiikr6z6
targynak.

A reklamok attekintése soran érdemes kitérni a tabuhoz vald viszonyara. A
didkok szocializacidjuk soran elsajatitottak, hogy mely témak jelenhetnek meg
a kdzbeszédben és a médiaban. Bizonyos témakat egyszeriien kizarunk a kom-
munikaciobdl. Nagyon tanulségos lehet, ha a didkok feltérképezik, hogy mely té-
mak tartoznak a magyar tarsadalomban a ,kizart” elemek kzé. Ehhez segitséget
nyujthat a reklam is, hiszen ha atiit6 akar lenni, ezekhez a tabukhoz nyul. Azon-
ban nem mindegy milyen mértékig. A tabutérés csak egy bizonyos hatarig mehet
el. ,,A szociokulturdlis hagyoméany szemantikai mezdjében ezt talaljuk: norma,
etalon, gyakorlat, szokas, hajlam, mentalités, izlés, paradigma, ritus, stilus, sza-
baly, technika, torvény, tabu. Mindezek athagasa némiképp dromérzést kelt; teljes
Osszezavarasa viszont csdmorhdz, elidegenedéshez, otthontalansaghoz, kiabran-
dultsaghoz, végiil anarchidhoz vezet”.!” Ha a hatart atlépi, akkor olyan mértékii
ellenallast valt ki, amely a reklam miisorr6l valo levételét vagy atalakitasat ered-
ményezheti. Ilyen példat a magyar reklam térténetében is talalunk. A ,,zorrodat
is tiszticcsa” szlogen foleg nyelvészeti korokben keltett felhaborodast, egy idd
utdn a rekldmot maér a kifejezés eltorzitasa nélkiil adtak le. Beszélhetiink a képi
megjelenités kapcsan is tabut6résr6l. Tusfiirdéreklamban egy meztelen néi mell
latszott, ez valésziniileg szintén tillépte a k6zonség és a tarsadalom tabutorést
elfogad6 normait, hamarosan nem lathattuk a fedetlen néi keblet. Fontos hangsu-

17 Balézs Géza, ,,A radiés reklam és nyelvhasznalat,” Edes Anyanyelviink (1997): 5.
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lyozni, hogy valosziniileg az érintett termékek eladési statisztikdinak csak Jjot tett
a ,botrany”, ez is csak egy az eladasi stratégiak koziil.

Mai re.klémokban is me,gﬁ'gyelheté, hogy tabut, vagyis tarsadalmi megegyezés
szerint ki nem mondott témakat dolgoznak fel a reklamok. Azonban a le'gtcsbb
esetben mégis eufémizal. Ettd] kirivo eset az a testdpoléreklam, amelyben fehér-
nemiiben lathatunk nem modellalkati holgyeket. Ez tudatos hataskeltés, az iize-
netet verbalizalja is: ,,Sokak szerint széba sem jovok, mint reklamarc...” Szakit
azzal a hagyomannyal, hogy ,,nagyon érett” borrol beszél, és a tokéletestdl vald
eltérés csak akkor jelenik meg, ha még a reklamban atalakuldson megy keresz-
tiil. Egy bulvarlap kampanyéaban az elkend6z6tt korrupcié €s a ndiséggel vald
visszaélés keriil kimondasra, raadasul olyan helyzetekben, ahol ez mindenképp
normasértd. Dijatadason a nyertes holgy igy nyilatkozik: ,,Szeretném megko-
szonni a dijat a rendezOnek, aki a szereplévalogatas utan elhivott vacsorazni, és
még aznap éjjel a lakasan megadta a lehetdséget, hogy bebizonyitsam mennyire
tehetséges vagyok”.

Az is érdekes megfigyelési szempont, hogy kultaranként és koronként valtozik
a norma és a tabu. Ezeknek vizsgalataval elérhet6vé valna az egyes kulturalis
kiilonbségek megértése és elfogadasa, vagyis a toleranciara valé nevelés. A te-
levizio sokkal alkalmasabb a tolerancia terjesztésére a tobbi médiumnal's, ezt a
tulajdonsagat a tanoréakon is ki lehetne hasznélni. Ez egy eszkoz lehet az eldité-
letek csokkentésére. A multikulturélis tananyagfejlesztés kapcsan mar megfogal-
mazott cél a kisebbségi kultirat megjelenit6 ismeretterjesztd anyagok és filmek
hasznalata is.'® Ennek ellenére kutatasok jelzik, hogy a tévénézés gyakorisaga az
intoleranciat valészintisiti. Ez elsddlegesen azonban nem a média hibéja, hiszen
a gyakrabban internetez6k a tévénézoknél sokkal toleransabbak, tehat a televizid
miisorszerkesztdinek hozzaallasan lenne sziikséges valtoztatni.?

A reklamok készitdi és forgalmazoi allnak abban a poziciéban, hogy maguk-
hoz képest definialjak a massagot. Ennek a lehetdségével azonban nem is élnek.
Az abrazolt kisebbség, masfajta kultura és nemi hovatartozas elenyészé mértékii,
ennek ellenére érdemes megvizsgalni, hogy milyen teriileteken jelenhetnek meg.
Milyen képet mutat a reklam? A mai magyar reklimban nem jelenhet meg el-
dontetlen identitas, az azonositast egyértelmisitd jegyek mindig lathatoak, tarsa-
dalmi elvaras ennek a megléte. A homoszexualitds megjelenitése sok kérdést vet
fel, és tobbféle értelmezésre ad lehetoséget. Képileg ugyan megjelenik, de nem
verbalizaljak, (jbol egy nyelvi tabuba iitkoztiink. Dezodorreklamban viccet csi-
nal az azonos nemiiek kozti vonzalom lehetdségébdl, amely csak mesterségesen,
véletlen folytan johet létre. A liftben egy fiatal és joképii férfi hasznélja az adott

8 Kapitany Agnes és Kapitany Gébor, Tomegkommunikdcié (Budapest: Sajtohaz Kiado, 2000), 18.
19 Torgyik Judit, Fejezetek a multikulturdlis nevelésbél (Budapest: E6tvos Jozsef, 2005), 42.
» Ligeti Gyérgy, ,,Mit tehet az iskola?,” Iskolakultiira (2000): 12. szam. 16-26.
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terméket. Azutan az iddsebb, kevésbé vonzo férfi csak az illatot érzi a fiatalem-
ber utan. Beszall egy holgy, aki az illat hatasara nem bir magaval, megallitja a
liftet. Miutan elérte céljat és kiszall a liftbol, a férfi zilaltan marad a helyén, de
ekkor valaki megallitja a liftajtot. Egy testes férfi nem titkolt kéjsdvar tekintettel
méri végig az amugy is zilalt allapotban 1év6 id6sebb urat. Mindez egy illat miatt
torténik, ezzel is a vonzddas ,,normalistol” eltérd voltat sugallja. Egy telefonszol-
galtat6 reklamjaban szintén nevetségessé valik a meleg fél, arrél nem is beszélve,
hogy milyen a megjelenése €s a viselkedése. A fiatalember tanacsokat ad egy
hélgynek, hogy mit irjon a férjének. A ,,melletted igazi ndnek érzem magam” ja-
vaslatot azonban mas is meghallotta. Egy kopasz, szakallas, testes, bdrruhazatot
viseld férfi lathatd érdeklodéssel méri végig, valdsziniileg az iizenetet érti félre. A
fiatalember reakcidja erre riadt menekiilés. Majd még egyszer talalkoznak, ekkor
egy ,.er0s karjaid kozt” széfoszlanyt csiphetiink el az elobb mar emlitett borru-
hazatos férfival egyiitt, aki hallva a szavakat, puszit kiild. Végiil a fiatalember
bamba mosolyaval ér véget a film, lathat6lag nem tud mit kezdeni a kozeledéssel.
A vélhetdleg homoszexualis fél tarsadalmi, kulturalis érintkezésben nem teljes
jogu partnerként jelenik meg. Nem csak, hogy nem beszél, de szinte még mo-
lesztal is. Humoros reklamrol van sz6, de nem nevettetként jelenik meg, nem is
nevetd félként, csupan a nevettetés eszkozeként. A szellemes emberr6l mar egy
pozitiv kép alakulna ki benniink, ez vezet6 szerepet biztositana szamara.2! A lat-
tatds médja titkrozi a hatalmi helyzetet is. Nincsenek abban a hatalmi pozicidban,
hogy megszdlaljanak. Barat Erzsébet a magyar nyomtatott sajt6 markans homo-
fobiajarol beszél. Megallapitasat kiterjeszthetjiik a televiziora is, amennyiben igy
értelmezziik a reklamot. Szerinte kirekeszté kategorizalasrdl van sz, melyben
hallgatélagos cinkosokka valunk, amikor nem a kirekesztett néz6pontjabol, ha-
nem csupan a kirekesztetek nevében igyeksziink megszélalni.22 Ugy szélaltatjuk
meg a kirekesztettet, hogy egy konnyen elérhetd kategdriahoz nyulunk,? vagyis
a sztereotipidinkhoz. Ha egy borruhas homoszexualis férfit dbrazolunk, akkor ez
sztereotipiank vagy a sajat sztereotipiank parddiaja? A ,hagyomanyos” férfirdl
alkotott elképzeléseinknek kiglinyolasat is lathatjuk benne. Hiszen a reklamban
lathat6 egy heteroszexualisnak vélt férfi, aki nem tud mit kezdeni a massag meg-
jelenésével, mindezt egy buta mosollyal reagalja le. igy nem a homoszexualis fél
valik nevetségessé, hanem egy elképzelt negativ sztereotipia. A meleg férfi szem-
sz6gébdl egy jabb olvasatot kaphatunk. ,,A meleg férfiak altalaban elutasitjak a
veliikk gyakran kapcsolatba hozott férfiatlansag (effeminate) képzetét, amelytdl
két formaban is eltérnek. Az egyik.a felhaboritéan férfiatlan viselkedés, egyfajta
,groteszk’ férfiassag, ami a kozkeletli sztereotipia parddiajaként foghaté fel. A

2! Séra Laszlo, A nevetés és a humor pszicholdgidja (Budapest: Akadémiai Kiad6, 1980), 186.

22 Barét Erzsébet, ,,A gyiiloletbeszéd és a kirekesztés logikaja,” in Sokszinii nyelvészet, szerk. Ke-
gyesné Szekeres Erika és Simigné Feny6 Sarolta (Miskolc: Miskolci Egyetem, 2006), 113—124.

2 Ibid
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masik a ,macho’-képzet kialakitasa. Ez szintén nem a férfiassag konvencionalis
formaja. A motorosnak vagy cowboynak 061t6zott férfiak szintén a férfiassagot
glnyoljak a tulzasok révén”. Ebben a megvilagitasban akér tarsadalomkritikénak
vagy gunynak is felfoghatjuk ezt a reklamot a melegek részérél. Stephenson vé-
lekedése szerint a parddia alkalmas lehet arra, hogy elrejtsiik a rosszhiszemiisé-
get, és igy az agresszivitas kovetkezmények nélkiili kinyilvanitasa kaphat teret.
Véleményem szerint ebben az esetben nem errdl van sz9. Itt két szerep parddidja
jelenik meg. Az egyik az a férfi, aki a ,,massagra” nem tudja, hogyan reagaljon,
tesiilése. A humor képes arra, hogy altala helyeslésiinket vagy elutasitdsunkat
juttassuk kifejezésre, de ebben az esetben egyik sincs jelen.* A homoszexualitas
se negativ, se pozitiv értékelést nem kap. Inkabb felhivja a figyelmet arra, hogy
nem tudjuk a ,,massagot” kezelni.

Etnikai csoportok reklamokban val6 megjelenitése nagyon hasonl6. Egy kdny-
nyen elérhetd sztereotipidhoz nyilnak, altaldban csak humoros reklamokban je-
lenhetnek meg. Nincsenek abban a hatalmi helyzetben, hogy egyéb szerepeket is
jatszhassanak, a kozvélemény sztereotipiai szolalnak meg helyettiik. Csokoladé-
reklamban szines béri, raszta hajii fiatalember jelenik meg. Oriasi erdvel biré, de
a helyzetet félreértelmez6 vidam fickoként. Szintén nem beszél, nem egyenjo-
gt partner. Kinai emberek abrazolasakor szintén a legismertebb sztereotipidhoz
nyulnak: tobb kinai fiatal megszallottan fényképezi a latvanyossagokat. Masik
megjelenités: kinai boltban kinai vazat szeretnének venni, de az eladé hlgy nem
beszéli a nyelvet. igy nem tekinthetéek egyenjogt partnernek, mindig a normatol
valé eltérésként jelennek meg. Ha a legnagyobb hazai kisebbség, vagyis a romak
megjelenitését szeretnénk vizsgalni, komoly akadalyba iitk6ziink, ugyanis ilyen
reklam nincs. Tarsadalmi cél vagy kozérdekii kézleményekben lathatjuk Sket. A
reklam jellegébdl adédéan mindig hatranyos szocialis helyzetben. A tomegkom-
munikécioés hatas egyik alapkdve az ismertség és a bizalom.? Olyan alakot kell a
reklamnak vélasztania, amely elnyeri a vasarlok bizalmat. A magyar tarsadalom
részérol ez a bizalom hidnyzik, nem akarunk a ,,mas” cimkével megbélyegzett
csoportot, embert beengedni az intim szférankba,? igy az otthonunkba és a rek-
lamjainkba sem, igy véleményiranyitoként és befolyasold emberként sem fogad-
hatéak el. Azonban a rekldmban is vannak olyan teriiletek, ahol 4t tudunk 1épni
ezen a beallitottsdgon: a humor, a gyerekek és a ndi szépség. Ugyanis kisebbségi
csoporthoz tartozé gyermekek szerepelnek reklamfilmekben. A multikulturaliz-
mus megjelenitése lehet, hogy alulrél jovo reform. A soksziniiséget és sokfélesé-
get értékként felfogd noéi reklamokban szintén jelennek meg példaul szines borii

2 Séra L4szl6, A nevetés és a humor pszicholdgidja (Budapest: Akadémiai Kiado, 1980), 177.
25 Kapitany Agnes és Kapitany Gébor, Szereposztds (Budapest: Vita Kiadé, 1991), 151.
2% Ligeti Gyérgy, ,,Mit tehet az iskola?,” Iskolakultira (2000): 12. szam. 18.
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holgyek, de ez valosziniileg a reklam kiilféldrél valo atvételének az eredménye.
Ligeti Gyorgy tanulménya szerint Kelet-Eurépaban sokkal nagyobb méreteket
olt az idegengyiildlet, mint nyugaton,?’ ahol a sokszinti tarsadalmat mar valdban
értékként fogja fel mind a kézvélemény mind a média, igy a reklamok is. De itt
is pozitiv szinben kell ket feltiintetni, ezért a nevetd pozici6jaba keriilnek, ,.egy
kozelrdl latott nevetd egyént nehezebb gyil5ini”. 28

Elemzésemmel arra szerettem volna ravilagitani, hogy a reklamokkal valo fog-
lalkozas sok olyan aktudlis témat vet fel, amellyel fontos lenne foglalkozni a pe-
dagoégia keretein beliil is. Mivel a reklam egyben tiikor €s norma is a tarsadalom
szamara, érdemes megvizsgalni a megjelenitett szerepeket, sztereotipiakat. Ezek
a szocializacié folyaman természetessé valnak, ezért lehet fontos ezek feltarasa.
A massaggal és a toleranciaval valo foglalkozas a multikulturalis oktatas elenged-
hetetlen feltétele. A témak mindegyikéhez kreativ hatteret nydjthat a reklamok
elemzése. Természetesen szamolnunk kell a média és azon beliil a reklam karos
hatasaival, de éppen emiatt sziikséges veliik foglalkozni. A probléma figyelmen
kiviil hagyasa nem eredményezi a probléma megsziinését.

PALFI MELINDA

27 Ligeti Gyé'rgy, »Mit tehet az iskola?,” Iskolakultiira (2000): 12. szam. 24.
28 Kapitany Agnes és Kapitany Gabor, Szereposztds (Budapest: Vita Kiado, 1991), 18.
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