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Abstract: Difference Is a Pleasure!

People have very serious stereotypes connected to advertising (print, online and television).
Many people think that commercials mislead people, support us, and cheer us up. It is undeniable
that some of the promotions are misleading and soft, but there are many examples to the contrary,
so there are many advertising campaigns that look for social inequalities. In my opinion,
communication of a brand can be one that builds consumers, teaches them and draws attention to
the social problems around us. In my paper, I present how a fashion brand creator can be
important to shaping a buyer, how much a fashion brand can really build on the thinking of
individuals, and can reinforce acceptance of each other. This fashion brand is none other than
Benetton, whose wonderful advertising artist Oliviero Toscani made real masterpieces. The main
message of his creations and advertisements is clearly that all people are equal. Fortunately, not
only Benetton thinks this important, UEFA (Union of European Football Associations) sports
organizations also call attention to racism in commercials.

Keywords: creative, otherness, marketing, racism, consumers.

A régi hirdetésekben mai szemmel nézve rengeteg ,,furcsasagra”, elitélheté reklam-
iizenetekre bukkanhatunk. A mult szdzad elején még masok voltak az erkdlesok és a tar-
sadalmi normak. Akkortajt nem szamitott elitélendének egy népcsoport lealacsonyitasa. A
sztereotipiak és eltérd viselkedésmodok is boven adtak otletet a reklamok készit6inek ak-
koriban. Itt van példaul a Chlorinol fehéritészoda reklamja, ami nyiltan rasszista:
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A jol olvashat6 szoveg: ,,Chlorinol fehéritdszodaval késziil a fehér néger”. A masik
kreativ is a ,,fehéritésr6l” szol, azonban ez kicsit kiilonbozik, hiszen maga a termék is mas:
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(forras: pinterest.com)

Itt a szoveg szintén vérlazitd: ,,Nézzék, hogy fedi a feketét!”. A fehér falfesték népsze-
risitésére is fekete embereket, ezen embertarsaink megalazasat hasznaltak. Ez a nézet, mi-
szerint a feketék bére valgjaban koszos, és egy jo mososzer vagy szappan képes megtiszti-
tani, vagy egy jo falfesték képes kifehériteni, a 20. szazad elején viragzott, és a szazad elsd
felében még biven lehetett vele talélkozni, leginkabb az Amerikai Egyesiilt Allamokban.

Sajnos, még most is taldlkozhatunk rasszista, ,kifehérit6s” koncepcidju reklamok-
kal. Egy kinai mososzergyartd cég egy teljesen rasszista reklamot dobott a piacra. A
szpotban egy szinesborii fiatalembert beletuszkol a mosogépbe a kinai baratndje. Egy
kis mosas utan pedig a mos6gépbdl mar egy kinai fiatalember maszik ki:
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- itt tinik fel a szinesbérii fit, akit mosolyogva fogad a kinai barétnéﬁe;
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- ezen a képkockan azt latjuk, ahogy a szinesborii fiit a baratndje beletuszkolja a
mosogépbe;

/' i
- ¢és hopp, ,kifehéritve”, helyesebben kisargitva egy kinai fiu maszik ki a moso-
gépbél a  mosas utan.  (forras:  https://www.youtube.com/watch?
v=Few8kJ0zfnY a reklambol kivagott képek)

A nemzetk6zi nyomas hatasara a reklamot levették végiil a képerny6rél, ugyanis tobb
neves nyugati hiriigyndkség foglalkozott az esettel, és a felhaborodasuknak adtak hangot.
Egy ilyen reklam képernyére keriilését egy elég hossz folyamat el6zi meg, hiszen a mo-
soszergyartd vezetdje kiadhatta a feladatot a marketingeseknek a cégben, hogy alljanak
eld valami ujjal, amivel még tobb vevot érhetnek el és gybzhetnek meg. Valodszinisitheto-
en egy ligynokséget biztak meg azzal, hogy talaljak ki a reklamot és az iizenetet, majd az
igynokség eldallt tobb tervvel, és elfogadtak azt, amelyik a legjobban tetszett nekik. Ezt
azért tartottam fontosnak leirni, hogy ramutassak arra, t6bb ,kézen keresztiilment” ennek
a reklamnak a kitalalasa, elfogadasa, legyartasa, és mégis a vasarlok elé kertilt.

Nem olyan régen a H&M ruhazati markanak volt egy botranya, hiszen egy szinesborii
gyermekre egy olyan pulovert adtak ra, melyen az alabbi szoveg szerepelt: ,,legmendbb
(leglazabb) majom a dzsungelben”. A hirdetésnek nagy visszhangja lett a kozosségi
médiaban: sokan helytelennek ¢és izléstelennek tartottdk, és bojkottalni akartdk az
tizletlancot. A H&M kozleményben kért elnézést ,,mindazoktol, akiket megsértett”. Ebbol
az is kidertiil, hogy még a nagy markak is, akik oriasi apparatussal dolgoznak, belefutnak
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ilyen botranyokba, 6k sem tudjak teljesen kisziirni a félreértheto reklamokat. Mindazonaltal
legnagyobb megelégedésemre egyre kevesebb a rasszizmus mar a reklamokban, egyre
kevesebbszer tamaszkodnak a reklamszakemberek a negativ sztereotipidkra.

Egyes ismertebb brandek, mint példaul a Benetton hozza mert nytlni a legéget6bb
tarsadalmi kérdésekhez a reklamkampanyaiban. Oliviero Toscani fotografus, reklam-
szakember Oriasplakatjai, kreativjai felkavartak az embereket, vitat generaltak és ramu-
tattak szamos tarsadalmi problémdara, mely a mindennapjainkban érint benniinket.
Toscani a 1980-as évek végén kezdett merdben Ujszeri reklamkampanyokat alkotni a
Benetton szamara. Azt vallotta és vallja a mai napig, hogy a ,,rézsaszin”, az alantasan
szexi €s az egyiigyl tucatreklamok kora végérvényesen a multé. Olyanok kellenek a
véleménye szerint, melyek gondolatokat ébresztenek, vitara késztetnek, felkavarjak a
reklamvilag allovizét. Toscani alkotasai a 20. szazad és a jeleniink égetd kérdéseire ira-
nyitjak a figyelmet, kiméletleniil és kendézetleniil. A botranyos, felkavard képek kap-
csan az olasz markardl elkezdtek beszélni az emberek, felkapta a média, és par év alatt a
vilag 6t legismertebb markéjanak egyike lett. A plakatok driasi tarsadalmi vitdkat kavar-
tak, végletekig megosztva az embereket. Az alabbi reklamok azt mutattadk be, hogy
mindenki egyenld; mindegy, hogy mi a bdrsziniink, mindannyian emberek vagyunk:

!

UNITED COLORS
OF BENETTON.

(folt('): pinterest.com)

Toscani ezzel a plakattal mondhatni biztosra ment, hiszen két elblivolé gyermek
egymassal szembe il mezteleniil, artatlanul, és egymas szemébe néznek kozben. A
szemkontaktus a kommunikacié egyik alapfeltétele, és az, hogy még egymashoz is ér-
nek, ahogy a fekete gyermek hozzaér a fehérborii gyermekhez, nagyon finoman megka-
p6. Egyértelmiien azt fejezi ki, hogy igen, egyenléek vagyunk.

A kovetkez6 Toscani-alkotas mar vegyes fogadtatasban részesiilt, sokan ellenezték,
de sokan kialltak mellette:
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(fotd: pinterest.com)

Ez a fenti kreativ a 1989-es 0szi/téli kollekcio reklamja volt: egy szinesborti nd, Be-
netton kardiganban (ez persze szinte mellékes, hisz barmilyen kardiganban lehetne), egy
fehér kisbabat szoptat. Ez a fotd egyes kozosségekbol ellenérzést valtott ki, az 6 olvasa-
tukban a kép a borzalmas rabszolgaidoket idézi, amikor fekete dadak, rabszolgaként
elhurcolt nék fehéreket szolgaltak, de tilnyomorészt jo visszhangot kapott.

Ezen a Benetton-plakaton talalhato a legegyértelmiibb iizenet, mely az Emberi jogok Egye-
temes Nyilatkozatanak az els cikkelye: mindannyian szabadnak és egyenlonek sziilettiink:

(fotd: pinterest.com)

A plakat kozepén lathatd az 1. cikkely a Nyilatkozatbol, ami igazabdl nem is lehetne
kérdéses szamunkra, de Toscani jol érezte, hogy még sokszor eléfordul a bérszin alap-
jan megkiilonboztetés. A szoveg korill pedig kiilonféle borszinii néket és férfiakat la-
tunk, akik vegyes korosztalytak.

Az én személyes kedvencem ez a plakat:
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(fotd: pinterest.com)

Hérom emberi szivet latunk egymas mellett, melyekre feketével van rairva a borszin,
de nagyon jol kifejezi azt, hogy ugyanolyan sziv dobog a mellkasunkban.

A Benetton reklamjait sokan biraltak és biraljak, amiért tarsadalmi célu témakat
szottek egy kereskedelmi célu, profitorientalt kommunikéacioba. Az olasz marka mind-
maig a tarsadalmi valtozas és feleldsségvallalas zaszlovivdjeként probalja pozicionalni
magat, és nem gy6zi mindig kihangsulyozni: célja, hogy a reklamkampanyai 6sszehozza
az embereket, hogy kozosen Iépjenek fel a tarsadalmunkat érint6 problémakkal szem-
ben. Ez a cél dicséretes €s tamogatando.

Mindannyian talalkoztunk mar olyan reklamujsaggal, mely egy-egy nagyobb lanc-
nak az aktualis termékeit mutatja be, ezek kozott van élelmiszer, ruha, minden, amit
csak el tudunk képzelni. Ezekben a katalogusokban sokszor kinalnak gyermekruhazatot,
melyeket a legkisebbek mutatjak be. Az amerikai Target kereskedelmi lanc is mindig
piacra dobja az aktualis katalogusait online és nyomtatott formaban is. Ha jol megnéz-
ziik az alabbi Target-kataloguskivagast, akkor tobb fontos részletet is felfedezhetiink:

3 . . c o
(foto: http://www.adweek.com/creativity/boy-down-syndrome-becoming-unlikely-ad-star-
137326/)
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Méghozza azt, hogy az 0sszes gyermek mas-mas borszinnel rendelkezik, hiszen az
Amerikai Egyesiilt Allamok lakossaga is vegyes. De ami még ennél is példamutatobb: a
Target szakemberei fontosnak tartottak, hogy egy Down-szindromas kisfit is szerepel-
jen a gyermekek kozott. Szerencsére nem csak a Target figyel arra oda, hogy t6bbszinii
a vilag és mi is azok vagyunk, hanem mar mas lancok is. Ebben azért az is kozrejatszik,
hogy a vasarlok is afroamerikaiak, azsiaiak vagy latinok. A Down-szindromas gyermek
szerepeltetése sem egyediilalld mar, azota tobb kataldgusban feltiint sériilt gyermek.
Véleményem szerint ez nagyon jo irany, hiszen ez is segiti, hogy még inkabb elfogadjuk
azt, aki ,,mas”, mint mi vagyunk, elfogadjuk a sériilt embertarsainkat.

New York a szivem egyik csiicske, ha csak tehetem, elutazom oda, hiszen a varos a
vilag kicsiben. Mindent megtalalunk a Nagy Alméban, ami csak el tudunk képzelni. Ott
fotoztam ezt az alabbi plakatot:

We're about trust, respect
and commitment.

I love my boo.

(foto: sajat készités, New York, Harlem)

Ez a plakat az AIDS-sziirésre hivja fel a figyelmet, New York feketék lakta negye-
dében fotoztam. Ugyeltek arra a készitdk, hogy ne csak feketék legyenek a plakaton,
nyilvan nem akartak feliilni a sztereotipidknak, helyesen tették. Viszont arra odafigyel-
tek, hogy az ilizenet atmenjen, vagyis az, hogy az AIDS sokkal inkabb eléfordul a mele-
gek korében, mint a heteroszexualisoknal. Egy masik példat is mutatnék a melegek el-
fogadasara és pozitiv bemutatasara, és igen fontos a bemutatds kifejezés, hiszen az
emberek fejében a melegekkel kapcsolatban sokszor prejudikalunk igaztalan dolgokat.
Az IKEA az alabbi print hirdetést helyezte el tobb amerikai napilapban és magazinban:
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(fotd: http://www.newnownext.com/ikea-gay-couple-ad/10/2016/)

Az iizenet itt is egyértelmli: mindegy, milyen a szexudlis beallitottsdgunk, mindegy,
milyen a borsziniink, az otthon melege, az otthon nyugodtsdga, a harménia mindenki
szamara elérhetd, mindenkinek ,.jar”.

Utoljara hagytam egy abszolit nonprofit, tarsadalmi céla reklamszpotot, amit az
UEFA szokott vetiteni a nevesebb mérkdzések eldtt vagy sziinetben:

-

(foto: https://www.youtube.com/watc?V=WVD--RLOPH4 a reklamszpotbodl vagva)

A reklam igen egyszerli, szamtalan ismert vilagsztar focista mondja bele a kamera-
ba, hogy ,.,Nem a rasszizmusra”. Uzenete a legmesszemendbbig atjon; attol, hogy ilyen
kozel vannak fotozva a jatékosok, még erbteljesebb a szpot.

Lehetiink mi barmilyenek: feketék, fehérek, sargak, alacsonyak, magasak, melegek,
sériiltek vagy heteroszexualisok, a 1ényeg, hogy egyenléek vagyunk. Es igen, a massag
valoban gyonyorkddtet, hiszen a sokszintiség nélkiil egyhangt lenne a vilag. Erre a sok-
szinliségre és a massag elfogadasara hivta fel a figyelmet Toscani a remekmiveivel és
hivja fel a figyelmet sok-sok névtelen marketingszakember, akik vilagmarkaknak dol-
goznak.
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