Ki a felel6s a jovonkért?

A rekldm szerepe a befolyasolds. Fogyasztdi tarsadalmunkban a reklamok
hatasara a markak statusz szimbdélumma valtak. Markak utan vagyunk és
ezek mentén fejezzik ki tarsadalmi hovatartozasunkat. A markanév
Onazonositd tényezOvé valt. Felelésséggel kellene fogyasztanunk, mégsem
tudunk tudatosan vasarolni. Fontos megértenliink, hogy a marketing
életstilust, attit(idot proébal belénk taplalni, valés vagy annak latszé
tipusokat példaként allitani. Ezekbdl a példakbdl épitkeznek majd az
utanunk jovO generaciok, igy a felelds marketing napjainkban kiléndsen
fontos lenne. Vajon a marketingszakma vallalja a felel6sséget a
jovonkért?

A nemrégiben aldirt Rekldmetikai Kbédexet az ORT és az MRSZ
szakemberei készitették eld, vagyis a rekldamszakma komolyan gondolja a
feleldsségvallalast. Néhany jelenséggel azonban a Kodex sem tud mit
kezdeni.

Egyrészt a reklam alapvetéen a tudatalattira hat. A ndvekvod
reklamkerilés ellenére a nagy mennyiség vagy a kiugro mindseg
meghozza eredményét. Eszre sem vesszik és megtéritettek. A rekldam
rdadasul bekuszik a hirekbe, a blogokra, a koz6sségi médidba, amely
folyamatot szinte lehetetlen szabalyozni. Barmilyen ©6nszabalyozas csak
onmeérséklettel és onkéntes feleldsségvallalassal egyitt lehet eredményes.

Masrészt a jelenkori reklamkészités nem a tudatos vasarldi dontések
favorizalasardl szél, hanem un. lovemark-okat kreal. A markatulajdonosok
abban érdekeltek, hogy vasarlasi dontéseinkben ne a racionalis érvek
domindljanak, hanem emocionadlis elkotelezettségink. A modern rekldm
olyan érzelmi alapu lojalitas elérésére torekszik, amikor a markah
vasarlé vakon hisz valasztott markajaban. Ilyen rekldamkdrnyezetben nem
sok az esély tudatos vasarléi generacié nevelésére. A tudatos vasarld
ugyanis éppen arrél ismerszik meg, hogy nem hagyja magat oly
kénnyedén manipuladlni. Tudatalattijat nyilvan 6 sem tudja befolyasolni, de
igyekszik vasarloi dontéseit raciondlis érvek mentén meghozni. Ezt
érzelmekre épitd markakommunikaciéos kornyezetben elég nehéz
megtenni. A fogyasztdktdl igy nem varhatd el felel6sséggel atgondolt
valasztds. Rdaadasul az etikai 6nszabdlyozas miikodéséhez is szlikség
lenne a fogyasztoi, allampolgari tudatossagra, a normdk betartdsanak
figyelemmel kovetésére. Az érzelmeket célba vevl markaépités viszont
éppen a tudatos fogyasztéi dontések meghozatala ellen hat. A kor itt
bezarult.

Az etikai kddexek egy tovabbi hidanyossaga, hogy megsértésiket semmi
sem szankciondlja. Ilyen értelemben tehat a Reklametikai Kédex inkabb
az onkéntes feleldsségvallalas jelképe, mint eszkdze. Az 6nmagunk altal
felallitott szabalyrendszert megszeg6 reklam legfeljebb hosszu tavon lehet
negativ hatadssal a rekldamozd vallalat megitélésére, révid tdvon sokszor
eredményt produkal.



Az etikai kodex a marketing és reklam altal kozvetitett értékrendszer
kontrolljaval sem bir megbirkdzni. Képtelenség ugyanis egy sokszinl, tébb
értékrendszer mentén  szervez6d6é  tarsadalom  normarendszerét
jogszabalyi keretbe foglalni, valamint az apolandd, fenntartandd, jovo
generaciok altal kévetendbnek itélt magatartasmintakat meghatarozni.
Ilymédon az igazan felel6s marketing és reklam, amely értéket kozvetit és
kovetendo életstilus és attitid mintakat mutat, sokkal inkabb a marketing
és reklamszakemberek egyéni szakmai felel6sségvallalasan és
onmérsékletén mulik.

A rekldam jo Ugyet szolgal, értéket teremt, viszont manipuldl a tudat
minden szintjén. Mégsem allithatd, hogy a felelésség kizardlag a
rekldamozdéké és ligyndokségeké. Mindenképpen sziikséges és hasznos az
Onszabalyozds, a szakma etikai normarendszerének feldllitasa és
betartasa, am felel0sségteljes 6nmérséklet nélkil mindez mit sem ér.
Ketton all a vasar. Eladon és vevén, avagy hirdetdn és fogyasztdn egyiitt.
A valddi felel6sségvallaldashoz - a jovo generacidk érdekében - az is
szlkséges, hogy mind fogyasztoként, mind marketing, illetve
reklamszakemberként lehet6ségeinkhez mérten és az ©6nszabalyozastdl
fliggetlentl valdban feleldsen gondolkodjunk és cselekedjink.
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