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tudomany, a gorég ethos szotdl mint felel6s magatartast, amely mellett az egyén megfelel a ko-
szarmazik, jelentése: szokas, , z0sség elvarasainak is. Ez utobbiak a gazdasagi fennmaradas,
erkolcs. Osszefoglaléan olyan  a hatalom és presztizs kdvetelményei. A szerz6k szerint az etika nem je-
normagydjteménynek tekinthetjiik, lent merev viselkedési formakat, mert akkor kizarolag sablonok hataroz-
amely az egyének magatartasat nak meg életiinket.
szabdlyozza, ki erkolcs feltétele  Vizsgaljuk most meg, hogyan lehet a gyakorlatban egy konkrét etikai
a tarsadalmi elfogadottsag probléma felmeriilése esetén dontést hozni a helyes magatartasrol.
és a koherencia, amelyet  Potter [1972] olyan sémét allit fel, amely alkalmazhat6 erkdlcsi kérdé-
a tarsadalom teremt meg az értétek  sek eldéntésére. A Potter Box-nak elnevezett eljards az alabbi négy lé-
kozott. Fontos kritérium az is, pésbdl all:
hogy fel tudjunk allitani valamilyen Meghatérozas: az etikai probléma beazonositasa,
értékhierarehiat. Ertékek: az egyén, a csoport vagy szervezet szamara fontos dolgok
mérlegelése,
Elvek: a vonatkozé magatartasi szabdalyok attekintése,
Hliség-, személyekhez, eszmékhez, ligyekhez f(iz6d6 lojalitas felmérése.
A lépésenként végigvitt eljaras lehet6vé teszi egy-egy erkolcsi kér-
dés elemzését.
Altalanossagban a marketingetikardl el lehet mondani, hogy ,a mar-
ketingetika az érdekek Osszehangolasanak miivészete” [Olach 2001:
30]. Ez azt jelenti, hogy az etikai jelleg(i problémak gyokere a vevék és
eladok kozott fesziil6 érdekkiilonbség. A piaci tgylet minden tényezé-
jére kilénbdz6 szabalyok vonatkoznak: a terméket felel6sségi elGira-
sok, az arat pénziligyi szabalyok, a szerz6dést a polgari jog, a piacbefo-
lyasolast pedig az etikai kddex és a reklamtérvények szabdlyozzak.
Ugyanakkor az informacié szinte korlatlan szabadsagot élvez, legfel-
jebb formai jellegi el6irasok vonatkoznak ra. Ahhoz, hogy a marketing
etikus legyen, tiszteletben kell tartani a vasariok alapvet6 jogait, vagyis
az informaciéhoz, a valasztashoz, a biztonsaghoz, a véleménynyilvani-
tashoz és a kompenzaciéhoz val6 jogot. Ezek elmulasztasa, valamint a
verseny kiélez8dése, a kommunikacios stilus valtozasa és a globaliza-
l6dé kultdra vezetnek leggyakrabban etikai vétségekhez.

I'i etika az erkolccsel foglalkozo Rivers és Mathews [1993] az etikus magatartast gy definialjak,

1 A cikk Fodor Zsuzsa: Marketingetika elméletben és gyakorlatban (Pécs: PTE, 2002) ciml szakdolgozata alapjan késziilt.
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Az informaciés és kommunikaciés technolégiak
gyors fejlédése (j marketingstratégiakhoz vezettek.
Reakcioként egyre nd az igény egy szocialisan érzé-
kenyebb vilagra és egyre tobben utasitjak el a kor-
nyezet gatlastalan kizsdkmanyolasat. Ezeknek a ten-
dencidknak a tikrében (j tarsadalmi értékek kialaki-
tasara lenne sziikség. Ezt a 4E (environment, educa-
tion, empathy, ethics) jelszava testesiti meg. A kor-
nyezet, oktatds és empétia mellett kiemelt szerepet
kap az etika is. A teljesitménykényszer, a birtokl4si
vagy és az elidegenedés visszaszoritasahoz a gaz-
dasagi szerepl6k masfajta gondolkodasara lenne
sziikség. [Kandiké 2001]

Lesz(ikitve a kérdéskort a reklamok terlletére,
megéallapithatjuk, hogy az etika csak egy a szamos
kovetelmény kozil, amelyet a reklamokkal kapcso-
latban tAmaszthatunk. Legfontosabb funkciéjat, a fi-
gyelemfelkeltést betdltheti tarsadalmilag elfogadott
értékek tarsitasaval vagy sokkolassal is. Ez utébbi
csak akkor lesz sikeres, ha a botrany az adott kultara
szaméra befogadhaté maodon jelenik meg.

A piaci szerepl6k érdekkilonbségének fényében,
illetve, hogy a felhasznalt anyagok mennyire hatra-
nyosak vagy sértéek adott tarsadalmi csoportok sza-
mara két csoport képezhet6: a befogaddkkal szem-
beni-, illetve az lzleti szempontbdl etikatlan reklamo-
ké. Az elsd korbe a valdtlan allitasok, a karos termé-
kek, a burkolt reklam, a fogyasztd leegyszer(sitett
abrazolasa stb. tartozik. Az tzleti szempontbdl etikat-
lan reklamokhoz a termel6k kozotti konkurencia, a
termékek nem megfelel§ dsszehasonlitasa, és a ki-
élez6dott verseny vezethetnek. Etikatlansag gyanuja
akkor mertl fel, ha az emberi sziikségleteket a gyar-
ték a sajat javukra forditjak.

A REKLAMOK ERKOLCSI MEGITELESET
BEFOLYASOLO TENYEZOK

Egy nemzetkézi tanulmany amerikai, malaj, dél-afri-
kai és ausztral marketingesek megkérdezésével azt
vizsgélta, milyen szerepe van a kulturalis kulénbsé-
geknek, a szervezeti hattérnek, a kornak és a nem-
nek az erkélcsi és tarsadalmi felel6sségl kérdések
megitélésében [Singhapakdi 2001]. A feltételezések
szerint az, hogy az adott szakember melyik orszag-
ban tevékenykedik, nagymértékben befolyasolja er-
kolcsi hozzaallasat. Orszagtol fuggetlenil az is 1é-
nyeges, hogy munkahelye mennyire tamogatja,
szorgalmazza az etikus magatartast. A kutatok eléze-
tes varakozasa szerint meghatarozo, hogy férfi vagy
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nd az illetd, hiszen orszagtol fuggetlendl a nék érzé-
kenyebbek a szocialis kérdésekre. Végul azt is felté-
telezték, hogy az egyén élete soran erkoélcsi fejlédé-
sen megy keresztll, észlelése, érzelmei és itéléké-
pessége valtoznak. Az évek mulasaval az ember
egyre felel6sségteljesebben cselekszik. A tobb ezer
valasz elemzésébdl kiderilt, hogy az els6 harom kér-
désben jelent8s eltérések mutatkoztak az egyes or-
szagok kozott. Az afeltevés, hogy a kor meghataroz-
za az értékitéletet, nem bizonyult helytallonak. A ku-
tatok azonban kiemelték, hogy a kulturalis kiildnbsé-
gek, a szervezeti hattér és a nem alapvetden befolya-
soljadk az erkdlcsi hozzaallast, de ezek mellett sza-
mos mas tényez8: egyéni elvek, vallas, szervezeti és
agazati jellemzék stb. is formaljak azt.

Egy reklam befogadasat, értelmezését, erkélcsi
megitélését az is nagymértékben meghatarozza,
hogy az egyénnek milyen a hozzaallasa altaladban a
reklamokhoz. Harom magyar piackutaté cég Aaltal
1999-ben készitett felmérés harom kategoériat kilon-
boztet meg a fogyasztok reklamhoz valé viszonya
alapjan [Vélemények a reklamrdl 1999]. A raciondlis
beallitottsaguak (38%) elfogadjak, de kritikaval szem-
lélik a reklamokat, ritkan szélséséges a véleménylk.
A reklamellenesek (33%) tudatosan térekszenek el-
lenallni, és a legtdbb negativumot tulajdonitjak a rek-
lamnak. Az érzelmi beallitottsaguak (24%) elfogad-
jak, de inkadbb az életet szinesit6, unalom(zé jelen-
ségnek tekintik a reklamokat. A felmérésbhdl kiderdlt,
hogy a kedvelt reklamtémak kozil az édességek, al-
koholok, Udit6k szerepelnek az elsé helyen, mig leg-
tdbben a mosdszerek és a higiéniai termékek rek-
lamjat utasitjak el. A j6 réklam ismérvének az otletes-
séget, rovidséget és figyelemfelkelt6 képességet tar-
tottak a legtébben. Ha tdl hosszu, sok, unalmas vagy
hazug a hirdetés akkor rossznak tartjak a fogyasztok.
Erdekes eredményt hozott az a vizsgalat, hogy hol
tartjak zavaronak a reklamokat. A tv m(isort megsza-
kitva vagy két mlsor kdzott a legzavarobb a hirdetés
a valaszolok szerint, az 6riasplakat viszont a 8. helyre
kerilt. Ez azért meglep8, mert ezeket kifogasoljak a
leggyakrabban.

A felmérés masodik felében lefolytatott kvalitativ
vizsgalat arra a megallapitasra jutott, hogy a rekla-
mok negativ hatasai kevésbé foglalkoztatjak a kbzvé-
leményt. A reklammal szemben 6sszességében
nem, csak annak egyes jelenségeivel szemben je-
lentkezik negativ attitid. Amennyiben mégis kialakul
negativ hozz44llas, az a tulzott mennyiség, a tul ag-
ressziv befolyasolasi szandék, a hitelesség és meg-



bizhatésag hidnyanak szamlgjara irhat6. A szabélyo-
zas kérdésében liberdlis a kdzgondolkodas, csak
spontdn modon vagy egy-egy terllethez (pl. karos
termékek) kapcsolédéan meril fel a szabalyozas
igénye. A reklamok negativ hatdsa sokkal kevésbé
csapoédik le a tarsadalomban, mint a pozitiv. A véla-
szolok tdbbsége szerint csak a rossz reklamnak van-
nak karos hatasai. Az ilyen felméréseknek fontos
szereplik van, gyakrabban kellene megismételni
6ket, hogy figyelemmel lehessen kisérni a hozzaal-
las- és értékitéletbeli valtozasokat.

Egy 2002. jaliusdban publikalt brit tanulméany még
részletesebb kutatasba fogott [Serious Offence in
Non-Broadcast Advertising 2002]. Azt vizsgalta,
hogy a véalaszol6k az utébbi 12 honapban talalkoz-
tak-e olyan hirdetéssel, amely sokkolta vagy meg-
botrankoztatta 6ket. A megkérdezettek egyoétdde ta-
lalkozott sért6 reklammal a vizsgalt id6szakban. A ki-
fogasolt reklamok leginkdbb 6ridsplakaton, reklamle-
vélben és az interneten jelentek meg. A demografiai
hatteret megvizsgalva a kutaték azt tartak fel, hogy a
nék, az id6sebb emberek és az etnikai kisebbségek-
hez tartozék reagaltak a legérzékenyebben a rekla-
mokra. A fiatalok jobban elfogadtak a hagyomanyo-
san tabu témanak szamité szexualis, er6szakos és
durva kifejezéseket hasznalé reklamokat, ugyanak-
kor kritikusan &lltak hozz4 az emberi 4brazolast és a
sérilékeny kisebbségeket érinté§ kérdésekhez. A va-
laszolok tobbsége szerint a gyerekeket bemutato, il-
letve nekik szO6l6 hirdetések valthatnak ki a leg-
kénnyebben ellenérzést. A tébbség elfogadja, hogy
j6 ugy érdekében (adakozas, szocialis kérdések
stb.) a reklamoz6 sokkolo képeket vagy szoveget al-
kalmazzon.

A felmérés eredményeképpen két csoportra bon-
tottdk az ellenérzést kivalté reklamokat. Az emocio-
nalis alapon sértd, izléstelen hirdetések széles kor-
ben és sulyosabb botranyokhoz vezethetnek, els6-
sorban ezeket kell kiklisz6bdlni. A racionalisan meg-
botrankoztaté reklamok felébresztik a fogyasztok lel-
kiismeretét, mivel a befogadok ugy gondoljak, hogy
vannak egyének, tarsadalmi csoportok, kisebbsé-
gek, amelyekre nézve a reklam sértd lehet. A felmé-
rés alapjan az ilyen fajta reklamok nagyobb szamban
fordulnak el6, de ezek nem okoznak akkora felhabo-
rodast.

A fenti tanulményok ismertetésének célja annak
bemutatédsa volt, hogy hanyféle tényez8 és hatés be-
folyasolja az egyént, amikor egy-egy reklamot meg-
itél. Igen nehéz lenne e szamos elvarasnak megfelel-

ni, mindenkinek a kedvében jarni. Ezért fontos, hogy
ajogi szabalyozas mellett m(ikédjon egy olyan szak-
mai testulet, melynek értékitélete mérvadod és széles
kérben elfogadott.

REKLAM-ONSZABALYOZAS
MAGYARORSZAGON

Szervezetek

A Magyar Reklamszoévetség Etikai Bizottsaga

1981 6ta m(ikodik a testulet, amely a Magyar Reklam-
etikai Kodex alapjan a szakmai 6nszabalyozas gya-
korlati részét latja el. Feladata el6zetes szakvéleményt
adni a készul6 kampanyokkal kapcsolatban, allast
foglalni az etikailag megkérd6jelezhetd reklamesetek-
ben, illetve a piaci szerepl6k kozott felmerult vitdkban.
Az elnokdt a Magyar Reklamszovetség Kozgydlése
valasztja, reklamozasban kozvetlenil nem érdekelt
szakemberekbdl. A Bizottsag évi 10-12 alkalommal
zart Ulésen targyal, illetve slirg6s esetben kdzvetlen
egyeztetésre kerul sor. Eljarast barmely jogi- vagy ma-
ganszemély kezdeményezhet. A gyakorlatban az ese-
tek 40%-aban a versenytarsak, 30%-aban a fogyasz-
tok és 30%-aban kulonb6z6 szervezetek, intézmé-
nyek bejelentései alapjan kezdenek vizsgalatot. A Bi-
zottsag tagjainak lehet6sége van személyesen is elja-
rast kezdeményezni, amennyiben etikai problémaval
talalkoznak.

A kivizsgalt esetek korulbelll felénél jogos a pa-
nasz, ilyenkor a Bizottsdg elmarasztalja a reklamo-
z0t, és javaslatot tesz a reklam atalakitasara, a rekla-
mozas megszlntetésére. Az érintettek 90%-a elfo-
gadja a testilet dontését. Az allasfoglalasokat rend-
szeresen koOzzéteszik az MRSZ tajékoztatdjaban,
kozérdekd esetekben a sajtdban is.

1997. utan atmenetileg ismét megszaporodtak az
etikatlan Ggyek, ameddig a szakma szerepl6i megta-
nultdk értelmezni és alkalmazni a reklamtorvényt.
Méara visszaszorultak a negativ moralis esetek, a ha-
taresetet kihasznalok szédma viszont n6. A cégek
egyre gyakrabban kérnek el6zetes elbirdlast (az
Osszes ugy 40%-a), hogy az adott reklam etikailag
megfelel6-e. Leggyakrabban a szex témdaju esetek
kertilnek nyilvanossagra, de nem feltétlenil ez a te-
rilet a legproblémasabb.

Onszabalyozo Reklam Testiilet

1996-ban alakult meg az Onszabalyoz6 Reklam Tes-
tilet (tovabbiakban ORT), amely a reklamszakma-
ban érintett vallalkozasokat témariti. A 116 tagu va-
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lasztmany 6 médiabeli, 6 reklamozéi és 6 ligyndksé-
gi képvisel6bdl all. A szervezet a tagok hozzajarula-
saibdl tartja fenn magat. Feladata a reklamtérvények
megalkotasdban segédkezni, a reklamok el6zetes
kontrolljat biztositani, kozvetiteni a reklamipar és a
tarsadalom kozétt, valamint az uniés eseményeket fi-
gyelemmel kisérni. Az eur6pai gyakorlat azt mutatja,
hogy az dnszabalyozas a jognal hatékonyabb esz-
k6z a reklamgyakorlat normainak, részleteinek sza-
balyozasara. Ennek szellemében az ORT koézvetits
szerepet vallal, a piaci folyamatokat, a tarsadalmi el-
varasokat figyelembe véve. A szervezet alapelve ki-
mondja, hogy a reklamnak térvényesnek, tisztessé-
gesnek, 6szintének és a valdsagot tikrozének kell
lennie.

Az ORT tagsagat - a reklamtevékenység vala-
mennyi fazisat bevonva - reklamozok, reklamkészi-
t6ék, Ugynokségek, és a média képvisel6i alkotjak.
Ezzel a gyakorlatban egy haromlépcs6s szirérend-
szer makodik, amely jelez és beavatkozik, ha etikai
problémaval kerll szembe. A tagok egy kdzdsen ki-
dolgozott normarendszer alapjan tevékenykednek
és ellen6rzik annak betartasat. A normarendszer
alapvet6en a Magyar Reklametikai Kédexre épiil, kie-
gésziilve az iparagi kodexek reklammal és kereske-
delmi kommunikéaciéval foglalkozé részeivel. Az ORT
feladata, hogy a kddexet rendszeresen fellilvizsgalja,
€s a gyakran valtozo térvényi szabdlyozast, illetve a
lassabban formalédé kozizlést, kozerkolcsdt szem
el6tt tartva modositasokat eszkdzoljon.

A reklamok el6zetes véleményezésére etikai ad
hoc bizottsagok alakulnak, amelyek révid hataridén
belll véleményt alkotnak az adott kampanyrél. A Bi-
zottsdg Osszetétele a kodvetkez§: elndkdl a minden-
kori fétitkar, jelen van az ORT jogi képvisel6je, illetve
legalabb egy-egy tag a reklamozdk, az iigynokségek
és a média képviseletében. A tagok napi gyakorlattal
rendelkez6 szakemberek. A Bizottsagba valé beke-
rilésiket a testilet szabélyzata irja el6, szamos kor-
latozéast tartalmazva az 0sszeférhetetlenség miatt.

A REKLAMETIKA! KODEX ES VALTOZASAI

Az els6 Magyar Reklametikai Kédex 1981-ben szi-
letett meg a Reklamszdvetség kezdeményezésére.
A normagyl(ijtemény azéta is a reklamszakma alap-
kove, az 6nszabalyozo tevékenység nélkilozhetet-
len eszkdze. Természetesen a kezdeti valtozat tobb-
sz0Or is modosult, hogy megfeleljen a kor elvarasai-
nak. Az elsd atdolgozasra 1991-ben keriilt sor, a
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rendszervaltast kovetd jogszabalyvaltozasok és a
gazdasagi szemléletvaltas miatt. Az etikai kddex is-
mertnek tekinti a reklamozasra vonatkozd, illetve a
szakmat érint6 egyéb gazdasagi torvényeket, ezért
az ezekben szerepl6 szabalyozasok nem kerilnek
be a kédexbe. Az ennél szigorubb vagy kiegészitd,
magyarazd elemek alkotjdk a kdédex szabdlyait,
ajanlasait [Kajdiné- Kardos 1998]. A kdvetkez6 mo-
dositast 1997-ben hajtottak végre, amit az unios
jogharmonizéacié és a reklamtoérvény, valamint a ver-
senytérvény valtozasai indokoltak. Ez a valtozat fi-
gyelembe veszi a Nemzetkdzi Kereskedelmi Kama-
ra kodexét és az Eurdpai Unio ,Kereskedelmi kom-
munikacié az egységes belsd piacon” cim( irany-
elvét is. A kédex szévegét az ORT és az MRSZ ko-
zdsen dolgozta ki, amit a reklamszakma szervezetei
hagytak jova. A kodex a Reklamszervezetek Erdek-
egyeztetd Tanacsanak (RET) alabbi tagjaira vonat-
kozik, valamint minden szervezetre, amely azt 6n-
ként elfogadja és alkalmazza:
¢ Magyar Reklamszdvetség
¢ Reklam Vilagszovetség Magyar Tagozata
¢ Magyarorszagi Reklamigyndkségek Szovetsége
¢« Magyar Kozterileti Reklamszovetség
« Onszabalyoz6 Reklam Testiilet
¢« Magyar Lapkiaddk Egyesiilete
¢ Markas Termékeket Gyartok Magyarorszagi Egye-

sulete
¢« Nemzetkozi Vallalatok Magyarorszagi Tarsasaga
» Direkt Marketing Egyesilet

A kodex minden Magyarorszagon kozzétett rek-
lamra kiterjed és mind sz6 szerint, mind szellemében
alkalmazni kell. A reklam fogalméat a Griv.-ben meg-
fogalmazottakon kivil kiterjeszti a tarsadalmi céld
reklamra, a szponzoraldsra és a vasarlasosztonzés
eszkdzeire (termékminta, kostold, nyereményjaték,
jutalom) is. Az alapelvek a torvényességet, tisztaséa-
got, valéssagot hangsulyozzak. Kiemelik a tarsadal-
mi felel6sségérzet, a kozizlés, a kereskedelmi sz6-
lasszabadsag szerepét, valamint célul tlizik ki a rek-
lamszakma hirnevének meg6rzését. Az altalanos tar-
gyi és motivaciés reklamtilalmak kozott felsorolasra
keril a fogyaszt6 bizalmaval val6 visszaélés, a vilag-
nézeti vagy vallasi meggy6z6dés megsértése, a hat-
ranyos megkulonbdztetés, nemzeti jelképek izléste-
len felhasznalasa, agressziv vagy er6szakos cseleke-
det bemutatasa, a szexualitds oncélu felhasznalasa.
Tilos tovadbba a tarsadalom erkdlcsi-etikai norméit
sértd, illetve az emberi életet, egészséget veszélyez-
teté elemeket bemutatni, félelmet kelteni, tudatosan



nem észlelhetd eszktzdket alkalmazni. A tovabbi cik-
kelyek tartalmazzak az 6sszehasonlito és félrevezet§
reklamokra vonatkozo kiegészitéseket, amelyek a
reklamtorvényben nem szerepelnek. A kédex kitér a
reklam azonosithatésagara, érthet6ségére és az
anyanyelv védelmére, illetve kilon foglalkozik a sze-
mélyiségi jogok és a fiatalok védelmével. Szabalyoz-
za az arumegjeldlést, a szavatossigot és a garanci-
at, valamint megallapitja a felel6sséget.

2001. juniusaban ismét modositasra keriilt az eti-
kai kodex, ezlttal a megel6zd évek tapasztalatain
alapulé aprébb technikai valtozasokat eszkdzoltek.
Lényeges el6relépés azonban, hogy az eldirasokat
kiterjesztették az internetre is. Reklamok e-mailben
csak a felhasznalo el6zetes beleegyezésével tovab-
bithatok. A Magyar Tartalomszolgaltatok Egyesileté-
vel pedig bévilt a kodexet alairé szervezetek kore is.

EGY JOL MUKODO RENDSZER:
ONSZABALYOZAS SNAQY-BRITANNIABAN

Az egyik legrégebbi és leggyakrabban példaként
emlegetett 6nszabalyozasi gyakorlat Nagy-Britannia-
ban mlkodik, 6sszehasonlitas végett ennek bemuta-
tasa kovetkezik. A szamos hasonlésag mellett meg-
fontolasra érdemes kulonbségek is felfedezhet6ek a
magyar és a brit rendszer kozott. Az aldbbiakban
el6szor felvidzolasra kerul a reklametikai szervezetek
mikodése és tevékenysége, végil a magyar gyakor-
lattal val6 6sszevetés kovetkezik.

A mUkodés keretei

Nagy-Britanniaban nincsenek kimondottan a reklamo-
zassal foglalkoz6 térvények, de afogyasztovédelemre
vonatkozé szabdalyozas a legszigorubbak egyike. Az
orszagban a radiés és televizios kozvetitések elindula-
séatol kezdve szabalyozzak a kereskedelmi kommuni-
kaciot. 1961-ben sziletett meg a Reklam Kodex elsé
kiadasa és kialakult a szakman belil az 6nszabalyozé
rendszer. 1974-ben az eladas 6szténzés szabalyait
killon koédexben rogzitették, majd 1995-ben a kett6
O0sszevonasabdl jott létre az 6nszabalyozasi gyakorlat
alapkovének szamit6 etikai kodex.

1962-ben alakult meg az ASA (Advertising Stan-
dards Authority - lasd kés6bb) az etikai kodex betar-
taséat ellendrizendd. A televizios és a radiéreklamok
felugyeletét kilon testuletek latjak el. Parhuzamosan
tevékenykedik a CAP (Comittee of Advertising Prac-
tice - lasd kés6bb), melynek els6dleges feladata az
etikai szabalyozas frissitése, (j szabalyok megalkota-

sa, koordinalas a szakman belll. A két testiilet fug-
getlen a kormanytdl és a reklamipartdl egyarant.

Az dnszabalyozas mellett szél, hogy a jogi szaba-
lyozasnal sokkal rugalmasabb, gyorsabban képes
reagalni a kozizlés valtozasaira, valamint a reklamo-
zas Ujabb és ujabb formaira. A kdédex gyakran szigo-
ribb elvarasokat tamaszt a szakma képviselGivel
szemben, mint azt a térvény tenné. A reklamozok pe-
dig nagyobb szabadségot élvezhetnek kreativitas,
Otletek terén, feltéve, hogy szem el6tt tartjak az etikai
kédex szabalyait. Ezen érvek figyelembevételével a
brit reklamszakma az énszabéalyozas mellett tette le a
voksat, és nem kivannak alapjaiban valtoztatni az év-
tizedek o6ta jol mikddé gyakorlaton.

Szervezetek

ASA - Advertising Standards Authority
Az idén fennallasanak 40. évét innepld szervezet 6
feladata az etikai kddex alkalmazésanak feligyelete,
a szakma hirnevének fenntartdsa, a fogyasztok vé-
delme, hogy azok ne szembesiiljenek val6tlant allité
vagy sért6 reklamokkal. A testllet fliggetlenségét
ugy biztositjak, hogy a reklamozok kiadasai utan be-
folyt 0,1%-ot egy kdztes pénzigyi testilet (Adver-
tising Standards Board of Finance) kezeli. Az ASA
nem szerez tudomast arrél, hogy melyik cég, milyen
mértékben jarult hozzad a koltségvetéshez, amely
2002-ben évben mintegy 4 millié fontra ragott.

Az ellen6rz6 munka az alabbi teriletekre terjed Kki.
A szervezetnek jogaban Aall vizsgalatot inditani, és a
szabalysért§ reklamozot eltiltani, vagy valtoztatasra
Osztokélni. Ennek érdekében heti 10.000 hirdetést el-
len6riznek szuréprébaszerlen. igy lehet6ség nyilik
arra is, hogy els6 kézbdl értestljenek a valtozasokrol.
A tevékenység legnagyobb részét a panaszok kivizs-
galasa teszi ki. Evente kb. 12.000 bejelentés érkezik,
leginkdbb a fogyasztok részér6l, de a versenytarsak
és kilénbozd érdekcsoportok is gyakran tesznek pa-
naszt. A vizsgalatot egy 12 f6s bizottsag végzi, a ta-
gok egy része nem a reklamszakmabdl érkezik, és
kulonb6z6 hattérrel, hozzaallassal bir. Azok pedig,
akik napi reklamgyakorlattal rendelkeznek, tapaszta-
lataikkal, operativ tudasukkal segitik a déntéshozast.
Az adott reklam mondanival6jat, megjelenitését és
kontextusat is vizsgéljak. A dontést tdobbségi szava-
zassal hozzak. Az elmarasztalt reklamozok tébbsége
elfogadja a bizottsag allasfoglalasat és hajlandé az
egyuttmikodésre. llyenkor megvaltoztatjak a hirdetés
részleteit vagy visszavonjak azt. Az egyittm(ikodésre
nem hajlandék esetében szamos eszkézt alkalmazhat
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az ASA, hogy megakadalyozza a kifogésolt reklam
publikalasat. Felkérheti a média- és reklameszkoz tu-
lajdonosokat, hogy utasitsak el az adott reklam kozzé-
tételét. Ez az esetek tobbségében mikédik, hiszen
tébbnyire nem vallaljdk egy esetleges botrany kocka-
zatat. A mésik eszkdz, hogy minden kifogasolt reklam
az ASA honlapjan (www.asa.org.uk) megjelenik, ahol
barki hozzéaférhet és levonhatja a kovetkeztetéseit. A
szervezetnek tovabba jogaban all, hogy visszavonjon
reklamszovetségi, publikalasi és egyéb pénziigyi ked-
vezmeényeket azoktél a tagoktol, akik nem fogadjak el
a bizottsdg dontéseit. Legvégss esetben az lgyet a
Versenybir6sag hataskorébe utalhatja.

Az ASA igyekszik megfelelni az Gj média- és rek-
lameszkdzok Aaltal tamasztott kihivdsoknak is. Az el-
len6rzé tevékenységet el6szor az eladasdsztonzésre,
majd a direkt marketingre is kiterjesztették. Az
1990-es években a kddex szabalyozasaba belevették
az elektronikus médiét, internetet is. Az 1995-ben elfo-
gadott 9. kiadasban foglaltak szerint a szabalyozas a
fizetett hirdetési helyekre vonatkozik (banner, pop up,
sales promotion honlapokon és reklam tartalmu
e-mail). A szervezet sajat honlapot is létrehozott
(www.asa.org.uk), ahol szamos hasznos informacio
mellett megjeleniti allasfoglalasait, és kdzvetlendl is le-
het panaszt benyujtani. Ezzel Iényegesen lerdvidithe-
t6 az eljarasok ideje, a munka sokkal hatékonyabba
valt. Szikség is volt erre, hiszen évente mintegy 30
millié reklam jelenik meg Nagy-Britanniaban.

CAP - Committee of Advertising Practice

A CAP tevékenységének legfontosabb részét az a
szolgaltatas (Copy Advice) teszi ki, hogy a reklamo-
z6knak ingyenes tanacsadast biztosit a hirdetés
megjelenése elétt. Evente kdzel 4500 ilyen el6zetes
vizsgalatot folytatnak le, melynek jelent6s része
e-mailben zajlik. A tevékenység hatékonysagat jol
mutatja, hogy példaul a kdzlizemi szféraban egy év
alatt 357-r6l 90-re csdkkent a panaszok szama, an-
nak koszonhet6en, hogy a vallalatok el6zetesen
megvizsgaltattak reklamjaikat. 2001 -ben a CAP szol-
galtatdsanak népszerisitésére reklamkampanyt indi-
tott a szaksajtéban. A cél az Ggynokségek és rekla-
mozok figyelmének felkeltése volt, hogy éljenek az
el6zetes véleménykérés lehetéségével.

A szervezet el6adasokat tart, és kihelyezett tanfo-
lyamokat szervez a kd&dex gyakorlati alkalmazasat
el6segitendd. 2001-ben elinditotta sajat honlapjat is
(www.cap.org.uk), ahol el6zetes véleményt is lehet
kérni egy-egy reklamot illetéen (Advice Online). A
szolgaltatds mara kiterjedt adatbazissa bdévilt, ahol
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kulcsszavak alapjan inditott kereséssel az érdekl6-
d6ék megkapjak a vonatkozd szabalyozast, illetve a
kiegészitd magyarazatokat.

A CAP-nek jogaban all, hogy a visszaes6 hirdet6-
ket és a szandékosan sokk-elemeket alkalmazokat
reklamjaik el6zetes vizsgalatara kotelezze. 2001-ben
14 ilyen cég akadt, melyeket a testilet visszaes6ként
tartott szamon. Szintén a CAP feladata, hogy a média
figyelmét felhivja azokra a reklamozoékra, akik az ASA
elmarasztalasa ellenére nem hajlandoak valtoztatni ki-
fogasolt reklamjukon. Ebben az esetben egy figyel-
meztetést (Ad Alert) juttatnak el a médianak, hogy
megakadalyozzak a szablysért6 reklamok kbdzzété-
telét. 2001-ben 49 esetben kerilt sor figyelmeztetés
kibocséatasara. A CAP-en belll egy kilén csoport foly-
tat megfigyel6 tevékenységet, ellendrizve a nemzeti
és regionalis sajtot és az internetet. Tavaly 360 eset-
ben taléltak az etikai kddexbe Utk6zd8 rekldmokat.

Azzal a céllal, hogy el6segitsék az internetes rek-
lamok megbizhatésadgaval kapcsolatos bizalmat a
CAP elinditotta Admark kampanyat. Az etikai elvara-
soknak megfeleld honlapok feltlintethetnek egy a
CAP Aaltal kibocsatott logot, amely tanusitja, hogy az
adott oldalak csak szalonképes, tisztességes rekla-
mokat tartalmaznak. Ett6l a kampanytol a fogyasztdk
internetes rekldmok iranti bizalmanak ndvekedését
varjak.

Tendenciak a szabalyozasi gyakorlatban

Annak érdekében, hogy megel6zhesse és kisz(irhes-
se az etikai vétségeket, az ASA figyelemmel kiséri az
esetek szaméanak, a panasztev6k dsszetételének ala-
kuldsat, valamint hogy a kdédex mely pontjait szegik
meg a reklamozok leggyakrabban. Ezen felil az
éves statisztikak még sok fontos egyéb részlettel is
szolgalnak.

Az elmult harom év adatait megvizsgalva [ASA
Review 2000, 2001] azt lathatjuk, hogy a panaszok
szama és a kifogasolt hirdetések szama egyarant
emelkedett. Viszont az ASA altal elmarasztalt rekla-
mok 2000-ben az 6sszes megvizsgalt eset 18%-at
(13200/2439), mig 2001-ben mar csak 12%-at
(13413/1670) tették ki. A végig lefolytatott vizsgéla-
tok szdma 2001-ben tébb mint 1/3-adaval kevesebb
volt, de egyéb okok miatt (visszavont, hataskoron
kivuli esetek stb.) az év végén mégis tobb esetet si-
kerult lezarni, mint egy évvel korabban. Az egyes
évek végén be nem fejezett vizsgalatok szama év-
rél-évre kozel azonos, valamivel meghaladja a
800-at. Ez egyrészt a decemberi esetek kivizsgalasi
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ideje miatt, masrészt az éves panaszok nagy szama
miatt alakul igy.

Az alkalmazott reklameszkozoket tekintve az utdb-
bi harom évben a legtdbb érintett hirdetést driasplaka-
ton, direkt mail-ben vagy az orszagos sajtoban tették
kozzé. Sokaig az driasplakat szerepelt az elsd helyen,
de 2001-ben igen megndtt a direkt mail esetek széa-
ma, ezért ez kerUlt a lista élére. Az orszagos sajto és a
plakatok esetében azt lehetne feltételezni, hogy job-
ban szem el6tt vannak, azért ilyen nagy aranyd a pa-
naszok szama, de mindez nem mondhaté el a direkt
mail-r6l. Az ok az els6 két esetben az lehet, hogy azok
sokkal szélesebb réteghez jutnak el, és sok kiilonbo-
z6 izlésnek kell megfelelnitik. A direkt mail viszont
sokkal érzékenyebben érinti a fogyaszték maganszfé-
rajat. Mindig felmerul a kérdés, hogy ki, hogyan és mi-
lyen céllal jutott hozza a személyes adatokhoz, ezért
ez gyakrabban kelt felhaborodéast és vezet panaszok-
hoz. A sorrend alakulasdhoz az is hozzjarult, hogy
2000-ben a 10 leggyakrabban kifogasolt hirdetés ko-
zul 7 ériasplakaton szerepelt, és ezekre vonatkozéan
1756 bejelentés érkezett. 2001-ben 275 panasz érke-
zett a top 10-ben szerepl6 két direkt mail kampanyra
vonatkozoan.

A bepanaszolt reklamokban hirdetett termékek és
szolgaltatasok palettajat tekintve ugyancsak harom
kritikus tertlet van. A legtdébb szabalytalansagot év-
rél-évre a szabadid6-agazatban talaljak. Azon felll,
hogy aranyaiban a legtdbb panaszt ezen a terileten
regisztréljak, a bejelentések szama az el6z6 évihez
képest is mintegy 27%-al nétt 2001-ben. A szép-
ség-egészség ipar reklamjai a panaszok szamat ille-
t6éen a harmadik helyet foglaljak el. 2000-ben a nagy
visszhangot kivaltott Yves St. Laurent parfum kam-
pany 948 bejelentése miatt az 4gazat a masodik
helyre kerilt. A szamitastechnika-telekommunikacio
tertiletén igen er6s a verseny, ezzel indokolhaté,
hogy a reklamozék minden eszkozt bevetnek a figye-
lem felkeltése érdekében. Az élelmiszerek és a koz-
Uzemi szolgaltatasok hirdetéseiben ellenkezd ten-
dencia figyelhet6 meg. Az el6bbiek esetében kozel
40%-al visszaesett a bejelentések szama 2000-ben,
de a kovetkez6 évben ismét maésfélszeresére n6tt
(471/288/445).

Az ASA statisztikat vezet az adott év legtdbbet ki-
fogasolt reklamjaira vonatkozéan is. Ez azért is fon-
tos, mert a tendencidk megfigyelésekor egy-egy hir-
detés Iényegesen befolyasolhatja az adatokat, ha a
hirdet6 sulyos etikai vétséget kovet el. Ez sokszor té-
ves kovetkeztetések levonasadhoz vezethet. llyen

esetben elég lehet a reklamozo6 céget megbiintetni,
példaul reklamjai el6zetes vizsgalatara koételezni. Ha
azonban valéban egy adott agazatot érint a pana-
szok legnagyobb része, akkor mas megoldéast kell
keresni, lasd példaul az ingyenes el6zetes tanacs-
adast.

Az ASA éltal vezetett statisztikdk elemzése fontos
informéacioforrdsa az onszabalyozo6 testiiletek gya-
korlati tevékenységét érinté dontéseknek. A felméré-
sek mellett a statisztikdk tikrozik a kialakulé trende-
ket, figyelemmel kisérhet6k a tendencidk. A kozizlés
valtozasa, az egyes agazatokban kialakult éles ver-
seny stb. mind nyomon kovethet6ek, és ennek meg-
felel6éen kivalasztasra kertlnek az alkalmazandé esz-
k6zok. Ha sziikséges a CAP-el karfltve valtoztathat-
nak az etikai kddexen, illetve azt magyarazé, ponto-
sité tanulmanyokat publikalhatnak. Sor kerilhet
egy-egy agazat specialis viszonyainak felllvizsgalat-
ara, melynek kovetkeztében kiegészit§ eldirasokat
alkotnak (lasd gépkocsi reklamok: a sebesség nem
szerepelhet vonzer6ként). Felhivhatjadk egyes cégek,
vagy egész agazatok figyelmét az el6zetes reklam-
kontroli lehet8ségére, illetve a tébbszor hibazékkal
szemben szankcidkat alkalmazhatnak. A statisztikak
vizsgalata tehat elengedhetetlen, ahhoz hogy fény
deruljén a jelenségek okaira és azokat a megfeleld
eszkdzokkel ellensulyozzak.

PARHUZAM, OSSZEVETES

A magyar és a brit 6nszabalyozasi gyakorlat attekin-
tése utan koévetkezzen annak elemzése, hogy milyen
hasonlosagok és kilénbségek fedezhetbek fel a két
rendszer kozétt, illetve milyen tanulsagokat, kdvet-
keztetéseket lehet levonni.

Alapjaiban a két rendszer nagyon hasonlé egy-
mashoz, hiszen mindkét orszagban parhuzamosan
van jelen a torvényi és az ©nszabalyozas. Mégis
Nagy-Britannidban az 6nszabalyozo testiletek sza-
badabb kezet kaptak, mivel a térvények csak a fo-
gyasztovédelemre terjednek ki, kimondott reklamtor-
vény nincs érvényben. Ma mar Magyarorszagon is
atvették a kdzosségi szintl jogszabalyokat, a megté-
veszt§ és az 6sszehasonlitd reklamokra vonatkozé6-
an, és ezen felll hatalyosak a fogyasztovédelmi, a
tisztességes piaci magatartasra vonatkozo6 és a gaz-
dasagi reklamtdrvények, melyeket szamos agazati
jogszabaly is kiegészit.

A két orszagban hasonldéan két szervezet lat el
Onszabdalyoz6 tevékenységet. Magyarorszagon az
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MRSZ és az ORT egymastol fuggetlenil miikddik,
minimalis koordinaciéval és gyakran parhuzamosan
latjak el ugyanazokat a feladatokat. Ezzel szemben
Anglidban a két szervezet- a CAP és az ASA - sajat
hataskdrrel rendelkeznek, munkajukat 6sszehan-
goljak és segitik egymas tevékenységét az etikatlan
reklamok hatékonyabb kisz(irése és megel6zése ér-
dekében. Alapvetd kuldnbség viszont, hogy a két
testilet csak a nyomtatott és elektronikus sajté rek-
lamjaival foglalkozik. A televiziét és a radiot kilén
szervek felugyelik.

Fontos kiemelni, hogy létezik egy harmadik szer-
vezet is Nagy-Britanniaban, amely az 6nszabéalyozas
finanszirozasat kezeli. Ez alapvet6éen meghatarozza
a rendszer mikodését, hiszen biztositva van az
anyagi hattér és a testiletek fliggetlenek a reklam-
szakmatol. Ez azt is lehet6vé teszi, hogy a legna-
gyobb, legbefolydsosabb cégek ellen is szankciokat
alkalmazzanak.

A szankcionalds ismét egy lényeges kulonbség.
Mig a magyar szervezetek csak allast foglalnak el6-
zetesen vagy bejelentésre, addig brit tarsaiknak mas
eszkdzok is rendelkezésiukre allnak a szabalyok be-
tartatasara. Moédositasra, visszavonasra kotelezhet-
nek, felszolithatjak a médiat a reklamfeliiletek megta-
gadasara, és a tobbszor hibazokat reklamjaik el6ze-
tes vizsgalatara kényszerithetik. Az allasfoglalasokat
és blntetéseket minden esetben kozzéteszik, a koz-
vélemény biralatat is eszkdzként alkalmazva.

Sajnos Magyarorszagon nincs kapacitas és anya-
gi forras ilyen sokrétli és nagy volument( vizsgalatok
lefolytatasara. A nyilvdnossag bevonasa pedig nem
is cél, a szakma j6 hirnevének megdvasa érdekében.
Nem jut energia szurOprobaszer(i ellenGrzésekre
sem, bér a jogosultsdga megvan a szervezeteknek.
Ezzel szemben a britek kozel tizezer hirdetést ellen-
6riznek hetente. Mindezen felll rendszeres felméré-
seket végeznek, hogy a lehet6 legpontosabb infor-
maciokkal rendelkezzenek a reklampiaci trendekrdl
és a kozizlés valtozasairdl.

Sajat tevékenységének népszerdlsitésére az ASA
példaul kuldon kampényokat szervez, mellyel a szak-
ma figyelmét prébalja felkelteni, hogy vegyék igény-
be a hasznos szolgaltatdsokat. A nyilvanosséagot is
bevonjak tevékenységiikbe a honlapon barki hozza-
férhet az allasfoglalasokhoz, statisztikdkhoz, az etikai
kédexhez. Ennek is kbszénhet6, hogy a fogyasztok
ismerik és elismerik az 6nszabalyozo testiiletek mun-
kajat. A szakma kénnyen és gyorsan kapcsolatba
Iéphet a testlletek munkatarsaival, akar azonnali va-
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laszt kaphat kérdésére, tanulmanyozhatja a korabbi
eseteket. Honlapokat ma mar mindkét magyar testi-
let is m(ikodtet. Ezek sajnos elég szegényesek, az el-
érhet6ségeken, a térvényeken és az etikai kédexen
felul mas informé&ciot nem kinalnak. A technikai hat-
tér végll is adott, az oldalak frissitése és feltdltése
minimalis raforditast igényelne.

A magyar reklametikai gyakorlat mentségéul szol-
galjon azonban, hogy nem rendelkezik 40 éves mult-
tal, mint brit testvére. A piacgazdasag, a térvényi ke-
retek és a piaci magatartas irott és iratlan szabalyai
nem tdl régen alakultak ki. Ezzel egyiitt a reklampiaci
Onszabalyozast feliigyel6 szervezetek ellatjak leg-
fébb funkciojukat. Attekintik és modositjak az etikai
kédexet, amennyiben sziikséges, kivizsgaljak a be-
érkezett panaszokat, illetve megel6zésképpen a
megjelenés eldtt 6nkéntesen bemutatott reklamter-
veket. Komolyabb vitakra és botranyokra az elmult
években nem kerult sor.
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