MITEV ARIEL ZOLTAN

A dohanyreklamok
es a dohanyzas elleni
pszichologiai hadviselés*

A dohdnyzéas témaja 0Orokzold, vagy inkdbb azt
mondhatnank: 6rékszirke. Egy olyan tevékenységrél
van sz0, amely rendkivil latvanyos, figyelemfelkeltd
ereje igen nagy, ezért kivaldéan alkalmas arra, hogy
valamit kifejezzen, valamilyen Gzenetet kommuni-
kaljon a kérnyezet szaméara. A dolgozatban a do-
hanyreklamok és a dohanyellenes reklamok harca ke-
rul vizsgalat ald, de természetesen nem hagyhatéak
figyelmen kivil a hattérben meghuzédofolyamatok
sem, amelyeknek gydkerei a tarsadalom és agazdasag
feltaratlan mélyeibe vesznek. A kutatas soran a sze-
kunder és a primer modszerekre egyarant tdmaszkod-
tam. Felkerestem mind a dohanygydarak, mind pedig
az egészségligyi szervezetek képvisel@it, hogy az érem
mindkét oldalat alaposan meg lehessen ismerni. Az
érmét, amelyet méar évszazadokkal ezel6tt a magasba
dobtak, s hol az egyik, hol pedig a mésik arcat csil-
lantja meg.

Mennyibe keril a dohanyzas?

A lényeges itt nem feltétlentl az, hogy mennyit kell fi-
zetni egy doboz cigarettdért. Az igazi kérdés igy hang-
zik: Mennyibe keril a doh&nyzas ...a tarsadalomnak? Az
amerikai szaklap - a Pharmacological Basis of Thera-
peutics - allitdsa szerint a dohanyban 1évé nikotin a vilag
legelterjedtebb kabitdszere, tekintettel annak tarsadalmi
jelent8ségére és egészségkarositd hatasara. Hazank-
ban évi 26 milliard szal cigarettabdl a koltségvetés be-
vétele 66 milliard forint, mig a dohanyzéas kovetkezté-
ben okozott nemzetgazdasagi kar ennek 5-6-szorosa;
mintegy 350-360 milliardot tesz ki.t Ugy t(inik,
Montaigne gondolata ebben az esetben hatvanyozot-

* Kiemelések az 1998-as év marketing diplomamunkaja dij 1. helye-
zettjének dolgozatabol.
1 Hetek 1998. januar 23.

tabban érvényesul: ,,Minden nyereség csakis mas karan
szereztetik. "

Kampéanyok a térténelemben a dohanyzas mellett és
ellen

A dohanyzas 6shazajanak a kedvez@ éghajlatd, sok
dohanyt termé Kozép-Amerika tekinthet6. Az 6slako
indianok, a majak és aztékok templomainak dombor-
mU-maradvanyain lathatok a pipazas szertartasanak
egyes mozzanatai. Eurépaba a dohanylevél Kolum-
busz felfedez6 Gtjai soran kerilt. A hoditok, Cortez és
Pizarro katonai azért kezdtek el dohanyozni, mertaz a
hiedelem terjedt el, hogy az indidnok a fusttél olyan
erések és egészségesek. A szajreklam hatasara tehat a
fehérek példaképiknek tekintették pont azokat az in-
dianokat, akiknek az elpusztitasara torekedtek. A bé-
kepipat szivé indian tehat atadja helyét a jovendé
Marlboro-cowboyanak, hogy a béke s meghittség he-
lyett harcot hozzon a dohany tekintetében is. Megkez-
dédnek az éridsi kampanyok a dohanyzas mellett és
ellen.

A spanyol kikdt6kben az otthoniak megdobbenve
lattdk a tengerészeket, akiknek az orrabdl és a szajabol
fust dolt. Az egyhadznak pedig természetesen nem
okozott gondot ideolégiat gyartani, hiszen a flist6lg6
emberrdl nem volt nehéz feltételezni, hogy az 6rdog
szallta meg. Az inkvizicio el6szor istenkdaromlasnak
tekintette a dohanyzast. Egyes egyhazi vezet6k még a
Tizparancsolatot is kiegészitették egy tizenegyedikkel:
,.Ne tedd magadat a Satan kéményévé!" Ez a ,,szlogen"
mar akkor kognitiv disszonanciat tudott kelteni a ke-
resztényekben, amikor még nem is ismerték ezen szo-
kéas egészségkarosito hatasait. Nem véletlen, hogy el6-
szOr az egyhaz allt a dohanyzasellenes kampanyt foly-
tatok élére.

Nemsokara egész Europa dohanyozni kezdett, s
megjelentek a tiltd rendelkezések. Mihail Romanov
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idején Oroszorszagban példaul
els6 alkalommal korbéacsolas
jart a dohanyzasi tilalom meg-
szegéséért, masodszor atszur-
tdk a pipaszéarat az illet6 orran,
harmadszorra viszont kivégez-
ték a dohanyzaét.

Volt azonban harom ténye-
z6, amely nagy lokést adott a
dohanyzas terjedésének: a pes-
tisjarvanyok, a haboruk és az Uizlet.
Az orvosok a XVII. szdzadban
felfigyeltek arra, hogy ajarvany
talélsi kdzott sok volt a doha-
nyos. Ez a hir gyorsan terjedt a vilagban, s az orvosok
is propagéltak a fustolést a pestis ellen. 1618 és 1648
kozott dalt Européaban a harmincéves habord. A kato-
naknak mindig fontos dolog volt a flst6lnival6. A do-
hanyt nem ismerd katona hamar raszokott, hiszen ve-
szélyhelyzetekben, rossz koriilmények kozott kilono-
sen kellett a megnyugtatd, batorsagot ado6 nikotin. A
leszerelt 6reg harcos pedig hazatérvén, mar nem tu-
dott fust nélkdl élni. Odahaza aztan az ifjasag masolni
kezdte a bator vitéz viselkedését. Angliaban I. Karoly,
Franciaorszagban Richelieu vezette be a kiralyi do-
hanymonopdliumot. Az uralkoddknak nem jutott tob-
bé esziikbe a dohanyzast tiltani. A dohanytermékek
diadalutja ett6l kezdve megallithatatlannak t(int.

Ervek a dohanyreklamokrol pro és kontra

Temérdek mennyiségben talalhatunk olyan tanulmé-
nyokat, amelyek szerint a dohanyzas elkezdése és a
reklamok kozott semmilyen dsszefiiggés nincs. Azon-
ban minél inkabb kvalitativ jelleglek a kutatasok, an-
nal tobb kapcsolédasi pontot fedezhetnek fel a do-
hanyzas illetve a reklamok kézo6tt, amely nyomok akar
araszokassal is kapcsolatban allhatnak. Bauer és Beracs
definicidja szerint a reklam - mint a négy f6 marketing-
mix elem egyike - az eladdtdl a vevéfelé iranyuld informa-
cié-kibocsatas, annak érdekében, hogy a vasarlo attit(idjét és
magatartasat befolyasolja.

Ebben az esetben a meghatarozas masodik része az
igazan lényeges. Egy potencialis dohanyos magatarta-
sa ugyanis - a definicié szerint - a reklam kdvetkezté-
ben akér olyan irdnyba is valtozhat, hogy az a cigaret-
ta kiprébalasat eredményezze. A dohanyreklamok és a ki-
probalas kozotti kapcsolatot nem lehet egyértelmdien elvetni.

Azt, hogy a reklamok hatnak rank, altaldban nem
vagyunk hajlandéak elismerni. Ez akar egy védekez6
mechanizmusként is felfoghatd, amellyel az ember sa-
jat racionalis voltat akarja igazolni. Am a reklam is an-
nak a hosszu tanulasi folyamatnak a része, amit élet-
nek neveznek. Nagyon nehéz meghatarozni, hogy a
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Az inkvizicio el6szor istenkdromlas-
nak tekintette a dohanyzast. Egyes
egyhéazi vezet6k még a Tizparan-
csolatot is kiegészitették egy tizen-
egyedikkel: ,Ne tedd magadat a
Satan kéményeve!"

LiLi

reklamok mennyire hatnak
rank, mennyire befolyasolnak,
de az biztos, hogy az id6k folya-
man beépillnek gondolkoda-
sunkba és magatartasunkba,
barmennyire is nem szeretnénk
ezt.

A kilénb6z6 tipusu érvek
Osszefoglalasa végett készitet-
tem egy tablazatot, amely val6-
szinGleg nem lesz teljes, de min-
denesetre olyan aspektusokbdl
is megkdzeliti a problémakoért,
amelyek eddig elkertlték az
egyik vagy a masik fél figyelmét.

1 tabla
Ervek a dohanyreklamok mellett és ellen

Hlene
Mellette

A dohéanyreklam informal. A dohéanyreklam manipulal

Uj termékek bevezetését
elGsegiti.

A doh&nyzas tarsadalmi
elfogadottsagat el6segiti.

Segit megtanulni olyan
élethelyzeteket, ahol lehet
dohanyozni.

Segit a méarkavéalasztasban.

Nemcsak a light cigiket

Segit a light cigikre attérni. , ) 9 'l
reklamozzak.

Elttinésével konzervalédnanak a

fogyasztoéi szokasok.

Kénnyen kontrollalhaté a
tarsadalom Altal.

Eltlinésével esetleg mas,
veszélyesebb csatornakra
terel6dik 4t a doh&nygyarak
tevékenysége.

Ha nem tlinnek el a
dohéanyrekldmok, minden més
dohanyellenes tevékenység is
értelmét veszti illetve hatasfoka
csokken.

A dohanyrekldmok eltinésével a
dohé&nyzas problémajanak
csupan latszatmegoldasat
jelentené.

Egy legélisan gyarthatd és
forgalmazhaté termék legyen

Egy egészségre artalmas termék
reklamozasat es forgalmazasat is

szabadon reklamozhaté. egyarant korlatozni kellene

A dohéanyreklam a
figyelmeztetéssel egyben
ellenreklam is.

A doha&nyosok tobbsége a
figyelmeztetést észre sem veszi
(szelektiv észlelés).

A szponzoralassal megmenekil a
kultara és a sport.

A kultaranak és a sportnak
semmi koze a dohanygyarakhoz.

A dohéanyzé ember ugyanugy
hirdeti a doh&nyzast, mint egy
reklam.

Amikor nem volt rekldm, akkor is
dohanyoztak.
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Itt természetesen nem az
dont, hogy melyik tabor tud
toébb érvet felsorakoztatni, in-
kabb az érvek sulyat és tarsadal-
mi hasznossagat érdemes mér-
legelni. Azok, akik ugy gondol-
jak, a reklamok csupéan infor-
malnak, tdlsagosan naivan ko-
zelitik meg a kérdéskort. A rekla-
mok egyben manipuléalnak is, va-
gyis a kdzvéleményt a témegtajé-
koztatasi eszkdzok utjan a kivant modon befolyasoljak,
iranyitjak.2Ezen kétarclsag elényeit a dohanygyarak,
mig hatranyait az egészségvéd6k domboritjak ki.

Erdekes felvetés, hogy amikor még nem volt rek-
lam, az emberek akkor is dohanyoztak. Az amerikaiak
a nyolcvanas években készitettek egy hirdetést, ame-
lyen egy orosz katonat lehetett latni, s a kovetkez§
szOveget lehetett olvasni:3,,Ez az ember soha nem latott
cigarettareklamot, akkor miért dohanyzik?"

Ez az érv egyértelmien ramutat arra, hogy nem le-
het mindent a dohanyreklamra fogni. A kérnyezet
mas elemei valdszindleg jéval nagyobb hatassal van-
nak rank, mint a reklamok. Az utcan dohanyzo6 nék és
férfiak - csakdgy, mint annak idején az indianok - k&-
ros tevékenységiket igen hatasosan tudjak hirdetni.
Aztan itt vannak a filmek, amelyekbd&l az emberiség
nap mint nap jelent§s mennyiségben fogyaszt. A fil-
mekbdl meglehetdsen nehéz lenne kivagni a dohany-
z0 jeleneteket, hiszen a rendez6k gyakran felhasznal-
jak a dohanyzast bizonyos élethelyzetek bemutatasara
vagy bizonyos személyiségek megjelenitésére. Egy ti-
zennyolc éves fil igy emlékezik vissza:4

,.-Harom éve dohanyzom. Amikor elkezdtem, nagyobb-
nak akartam latszani egy kislany elétt. Ugy mentem el a
randevUra, hogy a kezemben cigaretta volt, s amikor odaér-
tem, Ugy tettem, ahogy afilmekben lattam: szivtam egy
utolsot, és kdnnyedén eldobtam a cigit. Azt hittem, ezzelfo-
gom a kislanyt meghdéditani. "

Figyelembe véve az érvek és ellenérvek szerteaga-
z0 halmazat, véleményem szerint a dohanyreklamok
teljes tilalmanak csak akkor lehet értelme, ha ezzel
egyidejlileg minden mas csatornan is megindul a do-
hanyzas elleni kiizdelem (példaul térvény a nemdo-
hanyzok védelmérél, megeldz6 és leszoktatd akcidk).
Ellenkez§ esetben ugyanis a reklamtilalom kénnyen
oda vezethet, hogy mas - lényegesen nehezebben
kontrollalhat6 - csatornak erdsddnek meg. (Példaul a
dohanygyarak a kostoltatasra és egyéb sales promo-
tion-akcidkra fogjak kolteni az eredetileg a plakatokra
vagy Ujsaghirdetésekre szant 6sszeget.) Ennek kovet-

2 Idegen szavak és kifejezések szdtara, 1989,519.
3 Roper, 1989,157.
4 Téth, 1990,11.

Aztan itt vannak a filmek, amelyek-
b6l az emberiség nap mint nap je-
lent6s mennyiségben fogyaszt. A fil-
mekbdl meglehetdsen nehéz lenne
kivagni a dohanyzo jeleneteket.
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keztében a fogyasztdi szokasok
konzervalédhatnak, s az is el-
képzelhet6, hogy a dohanyosok
szama a kezdeti visszaesést ko-
vet6en lassan ndvekedni fog.

Mivel a dohanyreklamok vi-
szonylag kdnnyen kontrollalha-
tok a tadrsadalom &ltal, a kiizde-
lem szinterét talan ide kellene
helyezni, ahelyett, hogy csupan
fantomkiizdelmet folytatnank a
lathatatlan ellenséggel szemben. Meg lehetne tiltani
példaul azokat a reklamokat, amelyek élethelyzeteket
abrazolnak, vagy barmilyen moédon azt segitik el6,
hogy a fogyaszt6 az adott markaval azonosulni tudjon
(pl. példaképek). A dohanygyarak jelenlegi dnkorlato-
zasa szerintem még elég enyhe, ezt kiilonb6z6 intéz-
kedésekkel tovabb lehetne szigoritani. Abban igazuk
van, hogy egy fogyaszténak joga van az (j termékek
megismerésére, a reklamokon azonban csupan a do-
bozoknak szabadjon megjelennitk (Un. packshot hir-
detés), s ezeknek is lehet8ség szerint az eladas helyén.
Ugyanakkor a csomagolasokon se lehessen megjeleni-
teni kiilénboz6 életérzéseket sugalld abrakat vagy ké-
peket.

A hamu piramisa

Az 0rom és a blintudat konfliktusaban a
reklamszakember f6 dolga nem is annyira
az, hogy arut adjon el, hanem, hogy meg-
adja a vevének az erkdlcsi félmentést, s
igy az lelkiismeretfurdalds nélkul oral-
hessen."5 (Ernest Dichter, inditékkutatd)

Azt a dohanyosok tébbsége is elismeri, hogy szenve-
délyik rendkivil karos az egészségre, ennek folytan
kognitiv disszonancia alakul ki bennik, vagyis az
egyénben a két, egymassal pszicholégiailag 0ssze-
egyeztethetetlen tudattartalom fesziltséget okoz.6A
dohanygyarak természetesen minden erejikkel azon
vannak, hogy a kognitiv disszonanciat olyan médon
tompitsak, hogy az szamukra kedvez§ legyen. Vizs-
géljuk meg a Maslow-féle sziikségleti hierarchia alap-
jan, hogyan hatja at a dohanyos életét eme karos szen-
vedély, tovabba milyen eszk6zoket lehet bevetni az
»~erkolcsi felmentés" megadaséra:

0 Fiziologiai szukségletek: Ide sorolhatdéak példaul
az éhség, a szex, az alvas iranti szikségletek. A
probléma az, hogy a dohanyzas is egyfajta fiziol6-
giai szikségletként funkcionalhat, azaltal, hogy a

5 Packard, 1971,155.
6 Aronson, 1994,138.
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nikotin figg6séget okoz. Amikor a dohanyos el-

szivja és eloltja a cigarettat, akkor csokken vérében

a nikotinszint, és amikor egy bizonyos kritikus ha-

tar ald megy, akkor kezdi el keresni a dohanyos a

kovetkezd szalat.7Akkor ragyuijt, s megint felugrik

a nikotinszint. Az Egyesult Allamokban arra is

gyanakodnak, hogy a dohanygyarak manipulaltak

- novelték - cigarettaik nikotintartalmat, hogy igy

tartsak fonn fogyasztdik fuggését termékuktél.8

A szexualitast gyakran hivjak segitségil a rekla-
mok készit6i, természetesen nem csupan a dohany-
aruk esetében. Képzeljink példaul el egy olyan plaka-
tot, amelyen egy csinos nd fejét kissé hatravetve, oldal-
ra vetett pillantassal, félig nyitott szajahoz emel egy ci-
garettat, mikdzben csuklgjat is kivillantja. Eme jelzé-
sek - mint ahogy azt Allan Pease Testheszéd cimd kdny-
vében Kifejti - a n6i udvarlas tipikus gesztusai kdzé
tartoznak. Hosszan lehetne sorolni a csabitas néi esz-
kdzeit, de az biztos, hogy ezeket ajelzéseket mar tébb
évszazada hasznaljak arucikkek eladésat és szolgéaltata-
sokat propagalo hirdetésekben. A plakaton dohanyzé né
is udvarlasi gesztusokat hasznal annak érdekében, hogy va-
gyat keltsen az adott cigaretta utan. ,,A vagyaknak, még a
legartatlanabbaknak is, az a bajuk, hogy alavetnek masnak
ésfiiggdveé tesznek benniinket." (Anatole France)

Ezek a hatasos eszkdzdk azonban nem csak a hirde-
tések soran alkalmazhatoak. A szexudlis vonzer6t
hasznaljak ki akkor is, amikor kifejezetten csinos, fiatal

I lanyok promacids célbdl cigarettat kinalgatnak. A fia-
talemberekben ilyenkor dnkéntelenil is beindulhat az
Osi 0szton, s férfiassagukat bizonyitva kiprobaljak az
adott terméket. ,,Aférfiak dontd tobbségének tudatalattija-
ban azért - ahogy mar Freud megirta - ott van a hordaf6nok
tudata, hogy minden n6 6hozza tartozik" (Czeizel Endre).

= Biztonsagi sziikségletek: A dohanyosok, ha szo-
ronganak, feszultek, gyakran nyudlnak a biztonsa-
got jelentd cigaretta felé. Ezaltal megnyugszanak, s
visszanyerik vele magabiztossagukat is. Vagy kép-
zeljunk el egy pipazé embert otthonaban, aki komo-
tosan el6re-hatra hintazik kedvenc hintaszékében, s
kdzben csendesen pofékelve prébalja megteremte-
ni maganak a biztonsagot jelent6 kérnyezetet.

- Szeretet és hovatartozas: A dohanyosok jelent6s
része azeért gyujt r4, mert szeretne bekerilni a sza-
mara fontos csoportba. A dohanyzas, latvanyos
volta miatt, nagyszer(en alkalmas arra, hogy a va-
lahova tartozast kifejezze.=

- Elismerés, siker: A magamutogatas, az 6nfitogtatas
kitind eszkdze a dohanyzas. Az exkluziv cigaret-

7 Vadasz, 1997,26.
8 HV G 1995. augusztus 26., 41.
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tak (pl. Davidoff) egyértelmden a siker bizonyité-
kaiként foghatok fel, de az alacsonyabb arkatego-
riakba tartozé markak is a sikerességet probaljak
meg hangsulyozni. A cigarettazas fontos kelléke le-
het az 6ngyujtd. A vilaghird Zippo éngyujté példaul
fedelének felcsattintasaval jellegzetes hangot ad, s
ezzel kivancsi tekintetek hadat vonzza magéhoz.

- Onmegval6sitas: Erre a sziikségletre egyre tobb
reklam épul. A Helikon cigaretta példaul olyan fia-
taloknak szél, akik életutjukat sajat maguk haté-
rozzak meg. Erre utal a szlogen is: ,,A magam Utjat
jarom." A West cigaretta dobozan lathaté mirror-
man (tiUkdrember) pedig az alabbi filozéfiat hor-
dozza: Légy az, aki vagy, valositsd meg énmagad!
A Marlboro-kampany talan azért olyan sikeres
most is, mert a sztikségleti hierarchia tébb szintjére
épit. A szexudlis vonzer6vel rendelkezd cowboy
maganyos hdsként vivja ki a tiszteletet, s egész ka-
landos életében arra térekszik, hogy megvalositsa
Onmagat.

< A piramis csucsan a tudni és megértem, valamint
az esztétikai sziikségletek allnak. Mill és Morrison
a Maslow-féle sziikségleti hierarchiat a fenti két in-
tellektudlis szUkséglettel egészitette ki. Az Uj témak
irdnt valo érdekl6dés, a varatlansag, a meglep8
dolgok keresése és kutatasa, valamint azok esztéti-
kai szempontbdl térténd értékelése egyfajta kelle-
mes szellemi tevékenységnek is felfoghatd. Az in-
tellektualis szlikségletekre éptl a humor is. A hu-
mort pedig Ujabban egyre tdbb dohanyhirdetés
prébélja kihasznalni.

A dohénygyérak stratégiai Iépései

A dohanygyarakat az egyre szélesebb méreteket 61t6
egészségveédb kampanyok, illetve szponzoralasi és
reklamtilalmak folyamatosan arra dsztonzik, hogy Uj
stratégiai Iépéseket talaljanak ki céljaik elérése érdekeé-
ben. Ennek bemutatéséara - kutatasaim alapjan - készi-
tettem egy listat, amely listat tovabbi informéciok is-
meretében akar tovabb is lehetne bdviteni. Az egyes
stratégiai lépések sziikségszerlen dsszefonodhatnak.

- Lobbi, avagy hizd az id6t, ameddig lehet!
A dohéanyipar rendkivil t6keer6s, éppen ezért
megfeleld gazdasagi hatalommal rendelkezik
ahhoz, hogy sikeres lobbit folytasson. Ez a tevé-
kenység azokban az orszdgokban hatdsosabb,
amelyek szegényebbek, s éppen ezért nehezeb-
ben tudnak potolni a forgalom visszaesésébdl
szarmazo addéhianyt. Hidba lenne hosszu tavon a
tarsadalom és a gazdasag szempontjabol kedve-



z6bb a dohanyaruk forgalméanak visszaszoritasa,
a kormanyok sokszor révid tavu érdekeket ko-
vetnek.

Allits magad mellé hires embereket!

Egy-egy allam vezet6 egyénisége nagy hatassal le-
het a dohany forgalméara. Mikor Nagy Péter car
Oroszorszagban pipazni kezdett, az orszag a do-
hanyzas fellegvara lett. Vagy gondoljunk csak
Churchillre, aki mint egy két labon jaro reklam-
szimbolum jart-kélt oriasi szivarjaval egész Anglia-
ban. De példaul Arnold Schwarzenegger sem ne-
vezhetd az egészséges életmdd mintaképének, sza-
jaban a fiistdlg6 szivarral.

Hangsulyozd azt, hogy a dohanyzéas kultdra!l
Aszivarkirdly, Zino Davidoffegyia]ta szivarozasi kul-
tarat teremtett, s még egy szabalyos pofékelési eti-
kettet is 6sszeéllitott.9Ebben leirta, miként kell sza-
balyosan szivarozni. A dohanygyarak mar régen
felismerték, hogy ha a dohanyzast mint kultarat je-
lenitik meg, a tarsadalom ellendllasa igen jelent6-
sen csokkenhet.

Diverzifikalj!

A dohanygyarak a timadasok kereszttlizében, stra-
tégiai okokbdl arra kényszertlnek, hogy tevékeny-
séguket diverzifikaljak, hiszen a tobb labon allas
sokkal biztonsagosabb, mint csupan a minden ol-
dalrél tamadott dohanyiparra alapozni.

Ha sikeres a markaneved, vidd 4t mas termékekre!
Az ismert markak alkalmasak lehetnek arra a célra,
hogy olyan termékekre vigyék at az iméazst, ame-
lyek ugyanazt probaljak kommunikalni, mint a do-
hanytermékek. A Camelrdl kialakult es6erd6-kép-
be nagyszer(ien illeszkednek az ugyanezen marka-
név alatt futd cip6k és ruhazat, melyek szintén a
kalandot és kockazatot kedveld hés kellékei lehet-
nek. Az egyik nemzetkdzi cég (amely a Camel li-
cencét megvette) marketingese a kdvetkez6t allitotta:
,» Vasarldinkat a cipék érdeklik, nem pedig a dohany-
zas. "wNos igen. A kdvetkez6 1épés talan majd az
lesz, hogy azt fogjak hangoztatni: a Camel marka-
nevet a dohanytermékek reklamtilalma ellenére
nyugodtan lehet hirdetni, hiszen tgyis mindenki-
nek a cipd jut eszébe, s nem egy cigaretta. Ezzel a
triikkel azonban évatosan kell banni.

»Drang nach Osten"
A, Torekvés kelet felé" kezdetben a német uralko-
do osztaly jelszava volt, mara azonban mas értel-

met nyert. Ezzel ajelmondattal lehetne jellemezni a
dohanygyarak terjeszkedését és a reklamozas suly-
pontjdnak athelyezését. Az amerikai dohanygya-
rak az USA-ban bekévetkezett forgalom-vissza-
esést elsésorban Azsiaban és Kelet-Europaban pro-
baljak pétolni.#Ezen orszagokban ugyanis - szinte
mindenhol - akadalytalanul hirdethetnek az elektro-
nikus és az irott sajtdban, és olyan reklamfogasokat
is alkalmazhatnak, amilyenekt6l otthon mar régen
eltiltottdk Gket. Alig par 6raval a berlini fal ledénté-
se utan néhany amerikai igynék mar Marlboro és
Camel cigarettdkat osztogatott az dnfeledten n-
nepl6 kelet-németeknek. Genagyij Geraszimov orosz
Ujsagird példaul az atmenet id6szakaban a kovet-
kez6ket nyilatkozta a Sunday Timesban: ,,Nagy vita
folyik ma orszagunkban arrdl, hogy mi legyen a Szovijet-
unio6 4j neve. A Philip Morris tonnaszamra kildi ne-
kiink a cigarettat. Ugyhogy vannak, akik azt javasoljak,
legyen a neviink Marlboro Country. ™

Erd el, hogy nélkiilézhetetlen legyél egyes szponzo-
ralt terileteken!

Eddig a Forma-1 csodélatos reklamhordozénak bi-
zonyult a dohanyipar szamara. A szponzorok sok
millié dollart adnak ki a képerny&kdn a legtobbet
lathato versenyautdkon elhelyezett reklamfel-
iratokért, a pilotak ruhajara, a padlya mentén lathato
hirdetésekre illetve ajandéktargyakra. A Forma-1,
mint vallalkozas, hosszabb tavu terveiben szerepel
az a lehet6ség, hogy kihagyjak a versenynaptarak-
bél azokat az eurdpai palyakat, ahol reklamtilalmi
nehézségek merilnének fel. AFIA - szdmolva az
Eurdpai Unié egészére vonatkozo tiltasaval -1997-
ben mar olyan szerzdéseket kétott az egyes ver-
senypalyakat Gizemeltet6 cégekkel, hogy ha a ko-
csik reklamfeliratait érint6 torvényi tilalom Iépne
életbe, a futam torélhetd a naptarbol. Eccleston ko-
molyan kilatasba helyezte, hogy a futamok zomét
Azsiaba telepiti at, ahol tart karokkal fogadnak
Oket.2 A Forma-1 tehat kodveti keletre a dohany-
ipart.

Fektess egyre nagyobb sulyt az eladasdsztonzésre!
Azokban az orszagokban, amelyekben fokozatosan
korlatozzak a reklamozasi illetve szponzoralasi le-
het6ségeket, egyre inkabb el6térbe kerll a sales
promotion. Bar az 6nszabalyozé megallapodas je-
lent ugyan korlatozésokat (pl. tilos aruminta oszto-
gatasa 18 évnél fiatalabb személyeknek), azonban a
dohanygyéarak mindig és Gjabb eladastszténzé ak-
ciokkal jelennek meg, szinte kifogyhatatlanok az
Otletekbdl. Csinos, révidszoknyas, mosolygés hos-

9HVG1994. januér 29., 37.
10 Absatzwirtschaft 199872, 30.

11 HVG 1994. december 9., 48.
12 HVG 1997. janius 28., 48.

35



tesslanyok kinaljak a termékeket kiillénféle vendég-
latéipari egységekben rendkivil kedvez§ fizetési
kondiciok mellett. A kostoltatasok célja a termék
megismertetése, kiprobaltatasa, vagy akar a meg-
rogzotten markahd fogyaszték elbizonytalanitasa
kedvelt markajukkal szemben.

= Allandéan javits az iméazsodon!

Az alland6é tamadasoknak Kitett dohanyipar
iméazsa jelent6s mértékben romlott. A kdzvélemény
szimpatiajat a dohanygyartok elkeseredetten pro-
baljak visszanyerni. Ennek egy radikalis, de hosszu
tdvon minden bizonnyal eredményes madjat va-
lasztotta egy amerikai gyartd: ,,Mi itt a Ligett-nél
tudjuk és elismerjik, hogy amint azt a tisztif6orvos és
neves orvoskutatok megallapitottak, a cigarettafiist
egészségi problémakat, egyebek kozott tiddrakot, sziv- és
érrendszeri betegséget és tiid6tagulast okoz. Beismerjiik,
hogy a dohanyipar az ifjusagnak arusitott, ami nem 18-
24 éveseket, hanem 18 évesnélfiatalabbakat jelent."™ Az
Egyesiilt Allamok 6todik legnagyobb dohanyipari
cége, a Ligett Group Inc. a beismerésen tal vallalta,
hogy az altala gyartott L&M, Larks és Chesterfields
markaju cigarettak dobozain immar nemcsak azt
tinteti fel, hogy a dohanyzas karos az egészségre,
hanem azt is, hogy az rdkot okozé szenvedélybe-
tegség. Emellett a cég felajanlotta, hogy egyszeri
kartéritésként kifizet a pereskedd allamoknak 25
millio dollart, s ad6zas el6tti eredményének 25 sza-
zalékdt negyedszazadon keresztiil dohanyzés
okozta betegségek kezelésére folyositja.

A tarsadalom sokkal inkdbb megbocséat akkor,
ha elismered bilindsségedet, s utdna megprobalod
helyrehozni a hibakat. A Ligett is ezzel préobalkozik,
s helyzeti el6nyben van a tobbi dohanygyarral
szemben, ugyanis szembe mert nézni az igazsaggal.

< Nyerd meg a helyi k6zdsségeket!

Ezt a stratégiai lépést akar az el6z6hoz is sorolhat-
nank, hiszen itt is imazsjavitasrol van szo, csupan a
sulypont helyezddott at teriletileg. A koncepcio az,
hogy ha megfelel6 kapcsolatot tudsz kiépiteni a he-
lyi kdzosségekkel, akkor azok viszonzasképpen
melléd fognak allni. A dohanygyarak természete-
sen felismerték az ebben rejl6 nagyszer( lehet6sé-
geket, s szamos olyan - f6leg helyi - akcio szponzo-
radlasaba szallnak be, amely a lakossagban a do-
hanygyarakrdl kialakult képet javitja.

a Hasznald ki a valtozas szelét!
A dohanygyarak igyekszenek minél elébb felis-
merni az aktualis divatiranyzatokat, s elébe prébal-
nak menni a fogyasztok igényeinek. A legtébb nd

13 HV G 1997. aprilis 5., 41.
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példaul szeretne karcsu maradni, éppen ezért nem
véletlen, hogy a n6k kdrében elterjedt amerikai ci-
garettamdarkak nevében sokszor megtaladlhaté a
»Karcsu" sz6, vagy annak valamelyik szinonimajal4
(példaul Slim Price, Virginia Slims). A cigarettarek-
lamokrol hihetetleniil karcsu és csinos n6k moso-
lyognak boldogan a vilagba. Az zenet nyilvanva-
16: a dohanyzéas fogyaszt, és sokkal kevésbé stra-
pas, mint a testmozgéas vagy a zsirtalan-szagtalan-
iztelen ételek fogyasztasa. Erdekes megfigyelni,
hogy a f6 mondanival6t a dohanygyarak mar nem
a reklamban kommunikaljak, hanem az adott mar-
ka nevében.

A vilagszerte er6s0d6 dohanyzasellenes propa-
ganda arra 0sztonzi a gyartokat, hogy csokkentsék
termékeik fisthozamat. A fogyasztok is egyre in-
kabb megkedvelik a lights termékeket, a szegmens
részesedése egyre nd. S6t, egyes gyarték mar - az
egészségveédd szervezetek megnyugtatasa végett -
fUstmentes cigaretta el6allitasaval is probalkoznak.

e Tord at a meglevd kereteket!

Az allandoan Uj, kreativ otletek keresése a dohany-
gyarak lételemévé valt. A Reemtsma példaul, attor-
ve a Fold adta kereteket, egyenesen a vilagirbe to-
rekszik, hiszen 1992-ben a Bajkonurrdl fell6ttek egy
kdlonleges Grrakétat. 5Maga a rakéta West cigaret-
tanak volt megfestve - mégpedig neves képzémd-
vészek altal készitett tervek alapjan.

A tarsadalmi céli kommunikacié fosalma

A dohanyzas elleni kiizdelem soran fontos megérteni,
hogy a harc nem a dohanyosok ellen folyik, hanem
pontosan értiik, a dohanyos és kérnyezete egészségi
allapotanak javitasara kell torekedni. Nem a dohanyos
személye ellen kell fellépni, hanem a szerep ellen, amit
el prébal jatszani. Nyilvanvalo, hogy egyetlen ember
gyakorlatilag semmit nem tud tenni az gy érdeké-
ben, itt a tarsadalom attit(idjének kell megvaltoznia, ami
azonban csak hosszu tavu folyamat eredménye lehet.
A hirdetések, a filmek, az egyén kornyezete altal hor-
dozott magatartdsmintdk az embert gyakorlatilag a
szliletésétdl fogva befolyasoljak. Megtanuljuk, hogyan
kell bizonyos probléméakra megoldast talalni, vagy k-
I6nféle szituaciokban megfelelden viselkedni. Amikor
egész életlink soran a filmek és a hirdetések azt ontjak
magukbdl, hogy milyen élethelyzetekben lehet ragyuj-
tani a cigarettara, akkor nem elegendd csupan néhany
dohanyzas elleni reklammal valaszolni erre az ériasi
kihivésra.

14 HVG 1996. mércius 9., 111.
15 Marketing 1993/3,139-140.
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Dr. Moricz Eva definicidja
szerint a tarsadalmi céld kommu-
nikacio egységes koncepcit alapjan
megtervezett véleményalakitd ak-
ci6, amin keresztll alapvet6 visel-
kedési modokat szélitanak meg, s
ezeket kivanjak befolyasolni, 6

A dohényzéas elleni kizde-
lem Iényegének megértéséhez
vizsgéljuk meg el6szor a tarsas
befolyasolasra valod reagalas ha-
rom fajtajat Aronson alapjan:

» Behddolas. Ekkor a személyt
a viselkedésében a jutalom
elnyerése vagy a biintetés el-
keriilése motivalja (pl. valaki
az iskoldban azért nem do-
hanyzik, mert fél, hogy beir-
nak az ellenérz6jébe). Rend-
szerint azonban ez a maga-
tartas csak addig észlelhetd,
ameddig fennall a jutalom
igérete vagy a bintetés ve-
szélye. Lathatd, hogy a tiltas
miért nem vezethet hosszu
tavon eredményre. A beho-
dol¢ tisztdban van a koral-
mények kényszerito erejével,
és kdnnyedén valtoztatja vi-
selkedését, midén ezek a ko-
rilmények méar nem allnak fenn (pl. az iskolan ki-
vil gondolkodas nélkil ragyujt a diak).

< Azonosulasrdl (identifikaciorol) beszéliink akkor,
amikor a befolyasolas alanya olyan szeretne lenni,
mint a befolyasold (pl. olyan, mint a filmen latott
hds vagy a Marlboro-cowboy). Az identifikacio ab-
ban kiilénb6zik a beh6dolastol, hogy az elébbinél
az egyén hinni kezd az atvett véleményekben és ér-
tékekben, bar nem kuldéndsen erdsen. Ha tehéat va-
laki vonzénak vagy valamilyen modon érdekesnek
taldl egy személyt vagy csoportot, hajlando lesz
alavetni magét befolyasanak és atvenni értékeit, at-
titddjeit - s emiatt kezd el példaul dohanyozni -,
pusztan azért, hogy olyan legyen, mint az a sze-
mély vagy csoport. S itt van a dohanyzas oriéasi
csapdaja: Valaki azért gyujt rd az els6 cigarettara,
hogy az adott csoport befogadja, vagyis atveszi ez-
altal az adott k6zosség értékrendszerének - els6
pillantdsra csupan - aprécska elemét. Aztan a fo-
lyamat megéllithatatlanna vélik, a dohanyos életé-
nek gyakorlatilag minden egyes rezdilésébe be-

16 Kreativ 1997/10,68.

Ha valaki vonzénak vagy
valamilyen modon érdekesnek
talal egy személyt vagy csoportot,
hajlandé lesz alavetni magat
befolyasanak és atvenni értékeit,
attit(idjeit pusztan azért, hogy

lanna valik.

A gyermekek felvilagositasat
mar az 6vodaban illetve
a kisiskolaban el kell kezdeni.
A nemdohanyzast olyan
értékekkel kell 6sszekapcsolni,
amelyek egy ilyen kor gyermek
szdmara nagy jelentdségiek.
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épul a cigarettaval valé kontak-
tus, a nikotin ugyanakkor be-
épldl a szervezetének szinte
minden egyes pérusaba. Pszi-
chologiai és nikotinfligg6ség
alakul ki. A dohanyzéas kddos
szelleme elrabolja az illetd tes-
tét és lelkét egyarant.

olyan legyen, mint az a személy
vagy csoport. Valaki azért gyujt
ra az elsd cigarettara, hogy az
adott csoport befogadja.
Aztan a folyamat megallithatat-

®Intemalizacié. Egy érték
vagy viselkedés internaliza-
lasa a tarsas befolyasolasra
valé reagalas legtartdsabb,
legmélyebben  gybkerez6
modja. Egy bizonyos véleke-
dés internalizalasanak moti-
vuma az igazsagra vald to-
rekvés. Vagyis: a vélekedés
elfogadasa belllrél jutalmaz.
Ha a befolyasol6 személyt
megbizhatdnak és hozzaérté-
nek tartjuk, elfogadjuk véle-
kedését, és sajat értékrend-
szerlinkbe épitjuk be. Ha pe-
dig egyszer bekerult ide, fug-
getlenedik a forrastdl, és na-
gyon ellenalld lesz mindenfé-
le szemben. A dohanyzas el-
leni klUzdelemnek erre a
szintre kell eljutnia, az inter-
nalizacionak el6bb meg kell
torténnie, mint a filmekben vagy plakatokon latott h6-
sokkel valé azonosulasnak. Ebbél kovetkezik, hogy a
prevenciot, a megel6zést nem lehet elég koran kezde-
ni, leszoktatni ugyanis mar lényegesen nehezebb.

A dohanyzasellenes kampanyoknak az egész la-
kossagot le kell fedniik, de egy-egy akcio természete-
sen csak akkor lehet sikeres, ha egy szlikebb csoportot
vesz célba. Ernst Servias szerint ebben az esetben a
korcsoportok szerinti szegmentéalas a legmegfelel6bb.

A gyermekek felvildgositasat mar az évodaban il-
letve a kisiskolaskorban el kell kezdeni. A nemdo-
hanyzast olyan értékekkel kell 6sszekapcsolni, ame-
lyek egy ilyen kora gyermek szamara nagy jelent6sé-
gliek. A 10-11 éves gyermekek mar erésen ki vannak
téve a dohanyzas hamis csabitderejének. Ebben a kor-
ban kiléndsen fontos, hogy a pozitiv magatartas
internalizlasa el6bb menjen végbe, mint a baratokkal
vagy az idealképekkel torténd azonosulads. A dontd
mindig az, mennyire sikertl megfelel6en aktivizalni
az ifjusagot.

A kdzépiskolasoknal mar sajnos nemcsak a preven-
ciora, hanem a leszoktatasra is sulyt kell fektetni, az
érméi id6sebb korosztalyokndl pedig a sUlypont egy-
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értelm(ién athelyezddik a leszoktatasra. A szakkony-
vek a prevencios intézkedések, a leszokas illetve a le-
szoktatas szamtalan mddszerét ismertetik. Fékuszal-
junk azonban inkabb arra a kérdésre, hogyan jelenik
meg a dohanyzas elleni kiizdelem a sokak szerint b(in-
részes médiaban.

- = —

I Atarsadalmi céld kommunikacié a médiaban

,J. F. Kennedy, az Egyesilt Allamok elndke egy
televizids szereplésében, milli6k szeme lattara
oltotta el a hamutartébban utolsénak mondott
cigarettajat az akkoriban inditott és igen hatasos
dohéanyzasellenes, orszdgos mozgalom nyita-
nyéul. Ez a kis mozdulat sok milli6 polgarnak
adott kovetend6 példat." (Gergely Mihély, iré)

Kennedy példaja mutatja, milyen fontos kodzvéle-
ményformalé ereje van annak, ha egy hires és népsze-
ri ember a dohanyzas mellett vagy ellen tor landzsat.
Bar a dohanytermékek reklamozéasa tilos a radidban és
a tévében, a dohanyzé életforma bemutatasa azonban
korantsem kerult index ald. A filmek hdsei, valamint a
kozéleti személyiségek nap mint nap hirdetik a médi-
an keresztll karos szenvedélylket. A kérdés: Erre az
oriasi kihivasra hogyan képesek reagéalni a nonprofit
szervezetek?

John Cleese, az angol Monthy Python humorista tar-
sulat egyik frontembere Gjabban szamos dohanyzas-
elleni televizids hirdetésben szerepel. Cleese minden-
esetre meglehet6sen sajatsagosan értelmezte feladatat,
s a reklamokban nem tér el a téle megszokott abszurd
stilustél. Ezek éppen ezért sokszor polgarpukkaszto-
ak, s tal vannak a tarsadalom t(iréshataran.

Magyarorszagon sajnos a dohanyrekldmokhoz ké-
pest meglehetésen csekély a tarsadalmi céli kommu-
nikacio aranya a médiaban is. Az 1996-ban elinditott
,.Lépj tovabb!" dohanyzasellenes kampanyI/Pécs varo-
saban kezdddott, ahol helyi akcidkat hajtottak végre
kilonb6z6 kozoktatasi intézetekben, kollégiumokban,
valamint a honvédségnél. Az akcidba bevontak neves
személyiségeket, akik koncertekkel, nyilvanos beszél-
getésekkel, valamint show-m(isorral jarultak hozza a
kampany sikeréhez.

Az orszagos kommunikaciés kampany kidolgoza-
sa soran a Média a JovGért! Alapitvany mind a kreativ
koncepciok, otletek teljes kidolgozasat, mind a média-
val valo kapcsolattartast, az ingyenes vagy kedvezményes
média-felajanlasok 0sszegydjtését magéara vallalta. A
kampany hatékonysaga miatt csupan egyetlen célcso-
portot probaltak elérni, a dohanyzast éppen elkezdd
fiatalokat. Igyekeztek a sajat nyelvikén megértetni a
fiatalokkal, hogy a dohanyzas mar nem tartozik hozza

17 Kreativ 1997/1-2,31.
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a modern életformahoz, s hogy a dohanyzé ember
nem vaganyabb tarsainal.

Amerikaban egyre tobb dohanyzas elleni plakat je-
lenik meg az utcdkon. Az egyikrél peldaul egy cow-
boynak 6ltoztetett csontvaz mosolyog vissza rank,
szgjaban a nélkildzhetetlen ,,blzrudacskaval”. A jel-
legzetes kalap mellett az alabbi felirat olvashaté:
Cancer Country (Rakos orszag).

Az Orszagos Dohanyfistmentes Egyestilet (ODE)
legjobb fegyverei azok a matricadk, amelyekkel a BKV
jarmiuvem taldlkozhatunk, feltéve, ha masfajta bealli-
tottsagu egyének le nem kapargatjdk azokat. A matri-
cadkon olvashatd felszolitdsok sokszor egyben az
Egészségligyi Vilagszervezet jelmondatai is.

Végkovetkeztetések

A reklam a két tabor kiizdelmének csupan egy bor-
zasztéan vékony, bar rendkivil latvanyos szelete. A fi-
atalok hosszu éveken keresztll szaz meg szaz do-
hanyreklammal talalkozhatnak, s nem igazan tagad-
hatjuk le azt, hogy példaul a Marlboro-cowboyok
szinte mindegyiklnk fejébe képesek belovagolni. Az
évek soran agyunkba ivodik a macho személyisége,
bar ez 6nmagaban nem vezet ahhoz, hogy magat a ter-
méket is Kiprébaljuk. A dont6 mindig az, hogy meny-
nyire tudunk azonosulni a potencialis példaképpel,
mennyire vagyunk hajlanddak gondolatban cowboy-
kalapof dlteni és felszallni a 16ra, hogy megizleljik a
Marlboro Country izét. Természetesen a plakatokon
lathat6 reklamok sohasem lesznek olyan életszer(ek,
mint dohanyz6 barataink, ismer@seink vagy akar a
filmbéli hdsok. Velik - minden valoszinlség szerint -
sokkal kdnnyebb azonosulni, mint a mesterségesen
krealt reklamfigurakkal.

A dohéanyreklamokat tehat nem szabad teljesen
megtiltani. Nemcsak azért, mert vélhet6en sokkal ki-
sebb a hatasuk a kérnyezet mas tényezdihez (gazdasa-
gi helyzet, baratok) képest, hanem azért is, mert ezek
a tarsadalom altal viszonylag kénnyen kontrollalha-
tok, valamint ezaltal esetleg elkertilhetd, hogy bizo-
nyos fogyasztdi szokasok konzervalddjanak. Ha azon-
ban a varosokat és az Ujsagokat ellepik a dohanyrekla-
mok, a nonprofit szervezeteknek nagyon nehéz kiiz-
denitik a dohanyzas ellen. Egy olyan atmoszféraban
ugyanis, ahol a dohanyzast természetesnek veszik, s
ezt az életformét esetleg még plakatokon is hirdetik,
az egészségvedd szervezeteknek nincs sok keresniva-
I6juk. A dohanyrekldamokat lehet6ség szerint az el-
adashelyekre kellene korlatozni, témajukat pedig az
élethelyzetek &dbrazolasarol a dobozok bemutatasara
kellene szdkiteni.

A szponzordlas, ha lehet, még jobban bonyolitja a
helyzetet. Ugyanis nalunk, Magyarorszagon nem le-



i hét egyszerlen azt mondani, hogy nem engedjiuk
meg a szponzoralast, mert akkor néhany szinhaz be-
zarna, s az esetlegesen elmarad6 Forma-1 miatti be-
vételkiesés is Oriasi kdrokat okozhat az orszagnak.
Egy szegény orszagnak sajnos ezen a téren nem sok
vélasztasi lehetésége van. A dohanygyéarak pedig
amellett, hogy nélkilézhetetlenné teszik magukat a
szponzoralas némely teriletein, szamos mas stratégi-
at is kidolgoztak arra vonatkozoéan, hogy ki tudjak
védeni az egészségligyi szervezetek egyre élénkiild
rohamait.

A nonprofit szervezetek is megtervezik természe-

I tesen a maguk stratégiai Iépéseit, de ezek sajnalatos
modon meglehetdsen esetlegesek. Sz(ikds eréforrasa-
ik miatt nem képesek arra sem, hogy célcsoportjaikat
tartdsan elérjék, pedig pozitiv attitid- illetve maga-
tartasvaltozas csak hosszu tdvon lehetséges. Itt nem
szabad figyelmen kivil hagynunk az allam felel&ssé-

I gét, hiszen ne felejtsiik el: az egészséghez valo jog al-

I kotmanyos alapjog. Még ha az allam a kéltségvetés-

i b6i nem is aldoz tul sokat a tarsadalmi marketingre,

j mégis rendelkezik olyan eszkdzokkel, amelyekkel a

| dohanyzas elleni hatékony kiizdelem kereteit meg le-
hét teremteni (példaul térvény a nemdohanyzék vé-

I delmérél, vagy a reklamkampanyok koltségvetésének

j 1-2 szazalékat tarsadalmi céli kommunikaciora kell-
jen forditani).

Csakhogy a dohanyzas mindig mast és mast jelent-
het, annak fiiggvényében, hogy éppen milyen irany-
zatok a jellemzé&ek, vagy éppen milyen valtozasok tor-
ténnek a tarsadalomban. Ha példaul egy kormanyzat
igen erdsen fellép a dohanygyarak ellen, akkor a do-
hanyzas a korméany politikjaval val6 szembefordu-
last jelenti. Ha egy kozépiskolaban tiltjak a cigaretta-
zést, a fiatalok azért fognak ragyujtani, hogy kinyilva-
nitsak lazado szellemiségiiket és szabadsag iranti va-
gyukat. A dohanyzas éppen ezért mindig mast és mast
szimbolizalhat, mindig méas és méas kdntdsbe bujhat,

i Ezértis rendkivil nehéz harcolni ellene.

Akkor hat mi a teendd? D6ljunk hatra kényelme-
sen a karosszékiinkben, s tudomast se vegytink a do-
hanyzéas aldozatairél? Svajcban, Baden varosanak vas-
Utallomasan az alabbi feliratra lettem figyelmes: ,,Idén
ennyi ember halt meg dohanyzas kodvetkeztében."
Alatta pedig egy szam allt, szembesitve Baden polga-
rait a puszta ténnyel. Az elektronikus szamlalé pedig
idénként ugrott egyet. Ujabb ember, akinek a dohany-
z&s végleg elrabolta a lelkét. A szamlalé pedig csak fo-
rog tovabb...
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