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Naked buttocks with “HIV” written on it, an AIDS patient on their deathbed, a kiss
between a Catholic priest and a nun, bare hearts and three inscriptions, prisoners
awaiting their death sentence, bloodstained uniforms... Many people may find them
familiar from the Benetton—-Toscani campaigns, which swept through advertising history
with revolutionary force. Their boldness provoked and stirred up dormant public opinion,
prompting people to take a stand. Some found them scandalous, oversensitive, or
exploitative, while others considered them true sensations. One thing is certain: Benetton
has become a symbol of social responsibility, just like Dove, whose Real Beauty campaign
strives to this day to break down stereotypes surrounding beauty, broaden the concept of
attractiveness, and draw attention to the dangers of chasing harmful ideals. But why do
companies take on social responsibility? Even more so, why do they build it into their
communication strategies? What does war and viruses have to do with United Colors of
Benetton’s colorful sweaters? Or shower gels with teenagers’ self-esteem issues?
Especially when the products themselves are nowhere to be seen in the advertisements. Is
it an expectation, perhaps a duty, for a company to be socially responsible and to
advertise that fact? What does the consumer need? A product presentation, or perhaps an
insight into the brand’s values? Is it possible to have both at once? How risky is it to get
involved in social and political issues? In my paper, I illustrate through the case studies
of two global brands that are considered pioneers in the field of social responsibility,
what advantages responsible business practices bring, and what dangers they may hold.

Key words: narrativity, narrative, Pierre and Mohamed, dramatic, neo-drama.

Betekintés a tarsadalmi felelésségvallalas fogalmaba

Mieldétt alaposabban ratérnék a tirsadalmi feleldsségvdllalds fajtdira, osztdlyozasara,
elényeire és hétrdnyaira, fontosnak tartom, hogy meghatdrozzam, mit is jelent a
corporate social responsibility, vagyis a CSR, ahogyan kés6bb hivatkozni fogok ra. ,,A
feleldsségvallaldst az erkdlcsi érzelem 4ltal vezérelt, tudatos tevékenységnek tekintjiik,
amelyet onmagunk vagy masok cselekedeteivel kapcsolatban tandsitunk” (Piispoki
2020, 7). A tarsadalmi felelosségviéllalds azt az elkotelezettséget jelenti, amivel a
véllalat a sajat és a fogyasztok érdekein til, mas kozosségeket onkéntes alapon, sajat
er6forrdsai révén tdmogat (Szekeres, Popovics és Garai-Fodor 2002).
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A felel@sségvallaldsnak két alapvetd vélfaja a bels6 és a kiilsé CSR. A belsé CSR
leginkdbb a munkavéllalokrél valé gondoskoddst jelenti. Ide tartozik a dolgozdk
j6létének, az alkalmazottak képzésének, az esélyegyenldségnek és a munka-magédnélet
egyensulydnak a biztositdsa. A kiils6 CSR a kornyezetvédelmi, a jétékonykoddsi vagy
onkéntes tevékenységekben valé részvételben nyilvanul meg, amellyel egy cég
tdmogatja a helyi kozosséget, a fogyasztokat, az iizleti partnereket, a beszallitékat, akar
a civil szervezeteket (Szekeres, Popovics és Garai-Fodor 2002, 269).

A tarsadalmi feleldsségvallaldsnak szdmos el6nye, ugyanakkor hitrdnya is van.
Eldbbihez tartoznak a marketing és PR-elényok. A felel6s magatartdst tantsité cég vonzé
célpont a befektetdk és a hitelezok szdmdra, er6sebb a piaci pozicidja, csokkennek a
gazdalkodasi veszélyek, és javulhat a koltséghatékonysdg is. A felel6s vallalatok
versenyképesebbek, etikus iizleti magatartisra és megbizhat6sagra késztetnek mas cégeket,
valamint megyvilagitjak a tarsadalmi-k6zosségi problémakat, eldsegitve azok megoldasat.

Ahhoz, hogy 4rnyalt képet kapjunk a CSR haszndlatdnak ,,miértjeir6l”, meg kell
vizsgdlnunk a hdétrdnyokat is, hiszen sokan nem tartjdk célszerlinek, hogy a
profitorientalt vallalatok megkockdztassdk a bevételiikket és a hirneviiket a felelds
magatartds érdekében, aminek koltségnoveld és nyereségcsokkentd hatdsa egyarant
lehet. Nem beszélve arrdl, hogy a vezetdknek nincs tdrsadalmi felhatalmazasuk iizleten
kiviilli tevékenységek végrehajtdsdra, mint amilyen a jétékonykodds. A felelGs
magatartasért tett eréfeszitéseknek gyakran alacsony a hozamuk és nagy kockdzattal
jarnak, ugyanakkor kétségeket ébreszthetnek a vevében, hogyha egy véllalat jelentds
Osszegeket fordit a tdrsadalmi befektetésekre, az nem jar-e szdmukra plusz kiaddsokkal,

z 2

ami a termékek megvasarldsat illeti (Bonnyai 2020).

Erdemes néhany sz6t ejteni a véllalati tirsadalmi felelésségvallalds eredetérél is. Maga
a CSR elnevezést az 1970-es évektdl kezdték el hasznalni, de mar eldtte, az 1950-es
évektdl foglalkoztattdk az embereket olyan témdk, mint a kornyezetvédelem, az etikus
rekldmok, a munkavéllaléi jogok, a munkahelyi biztonsdg vagy az etikus iizleti
magatartds. A ’60-as években domindns téma volt a tdrsadalmilag felelds befektetés
(Social Responsible Investment — SRI) is, amelyen keresztiil arr6l donthettek a befektetdk,
hogy milyen vallalatokat segitenek a tokéjiikkel (Piispoki 2020). Az évek folyaman egyre
nétt az elvards a tdrsadalom részérdl, hogy a vdllalatok tdrsadalmi feleldsségvéllaldsa
tettekben is megnyilvanuljon. A tudatos fogyaszt6k megkdvetelték a vallalatok részérdl is
a tudatos magatartast. Létrejott a tarsadalmilag felelds teljesitmény (Corporate Social
Performance). Archie Caroll ,,CSR piramisa” (A Three-Dimensional Conceptual Model of
Corporate Performance, 1979) a CSR-nek négy szintjét hatdrozta meg.

A piramis aljat a pénziigyi feleldsség képezi, amely a tulajdonosok alapvetd
kovetelménye, hiszen minden vallalati miikodés alapja a profit. Ide tartozik még a
munkahelyteremtés és megfeleld mindségli termékek eld4llitdsa. A misodik szint a jogi
felelosség. Egy vdllalatnak kotelessége megfelelni a torvényeknek és betartani a
szabdlyokat. A harmadik szinten 4ll az etikai feleldsség, vagyis a becsiiletesség és az
etikus iizleti szempontok figyelembevétele, amelyet az egész tdrsadalom elvar a
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véllalattél. A legfels6 szint a legkomplexebb, ez a filantropikus, mas szdval
jotékonysdgi feleldsség. Ez nem egy alapvetd elvards, inkdbb egyfajta kivdnalom, igény
a tarsadalom egyes csoportjai részérdl, hogy a véllalkozds miikodése sordn
visszaforgasson valamit a kozosségbe, amelyben miikodik (Bonnyai 2020). A piramis
szintjei egymadsra épiilnek, tehat egy vallalat akkor teljesiti j61 CSR tevékenységét,
hogyha mind a négy szintre egyarant figyel.

A viallalatok csoportosithatéak aszerint, hogy milyen mértékben épitik bele a
feleldsségvallaldst a miikodésiikbe. Szintén négy szintet kiilonboztetiink meg: legalol a
tisztességesen miikodé véllalatok helyezkednek el, amelyek betartjdk ugyan az
el6irasokat, de nem folytatnak semmilyen kiillonosebb CSR tevékenységet. A masodik
szinten azok a véllalatok vannak, akik ugyan kidllnak bizonyos iigyek mellett, hogy
felmutathassanak valamit a részvényesek és a fogyaszték szamdra, azonban tényleges
mikodésiikbe nem épitik bele a CSR-t. A harmadik szinten 4ll6 véllalatokndl a
profitszerzés mellett mar madsfajta torekvések is megjelennek. A piramis legfelsd
szintjén pedig a valéban felelds vallalatok talalhatdak, amelyek esetében a CSR elemek
szorosan beépiilnek a cégek mindennapi miikodésébe. Nem lehet eléggé hangsilyozni,
hogy a CSR sikeréhez és a brand hitelességének fenntartdsdhoz feltétleniil sziikséges,
hogy a felel@sségvillalds Osszhangban legyen a véllalat tevékenységével, valamint
annak értékrendszerével (Bonnyai 2020).

A legnagyobb mértékli tarsadalmi feleldsségvallalds az integrdlt megkozelités
esetében torténik, amikor a tdrsadalmi feleldsségvéllalds és a markastratégia
szinkronban vannak egymadssal. A szelektiv stratégia esetében a vallalat nem gyakorolja
minden teriileten a felelds magatartdst, csupdn néhany részteriileten mutat tdrsadalmi
feleldsséget, példaul almarkdk 4ltal. Ez a megkozelités azoknak a vallalatoknak idedlis,
amelyek még nem rendelkeznek minden téren kiemelkedd teljesitménnyel, illetve
amikor a célpiacnak csak egy jol koriilhatarolhatdé része helyez kiemelt hangsilyt a
felelds tizleti gyakorlatra. A stratégia elénye, hogy hatékony differencidldsi médot nyujt
a telitett piacokon, valamint megvédi a vallalat kevésbé felelds markait a timadasoktol.
Ez a megoldés kival6 belépési lehetséget nyidjt a CSR teriiletén kezddnek szamitd
cégeknek (Nadasi és Lukacs 2006, 12-19).

Habar a tirsadalmi felel@sségvallalds imédzsépitd erdvel is bir, vannak olyan vallalatok,
amelyek szdmdra nem prioritds, hogy hangoztassdk a feleldsségvillalds terén végzett
tevékenységiiket. Ide tartozik példdul a Hennes & Mauritz (H&M) divatcég, amely ugyan
teljes mértékben megfelel a felel6s vallalatokkal szemben tdmasztott kovetelményeknek,
mégsem épiti a kommunikdci6jdt a CSR meggy6z6 erejére. A tarsadalmi
felelésségvallalasnak fontos stratégiai és ideoldgiai szerepe van a H&M iizleti
politikdjdban, azonban ezt nem hasznaljdk eladdsi érvként, helyette a termékek
mindségére helyezik a hangsilyt (Nadasi és Lukacs 2006, 12—19). A CSR hatdsa ebben az
esetben hosszii tdvon érzékelhetd, fokozatosan épiti a véllalat és a marka irdnti bizalmat.
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A Benetton tarsadalmi felelésségvallalasa

A Benetton azonban a H&M-mel szemben nyiltan felvéllalta, hogy fontosnak tartja
a tarsadalmi problémdk tudatositdsit. Marketing-kommunikacidjadban aktivan és
megrizéan rantotta le a leplet a *80-as, 90-es évek tdrsadalmi gondjairdl, mint amilyen
a hdbort, a gyermekmunka, a szennyezés, az AIDS vagy a rasszizmus. A Benetton ugy
véli, hogy a nagyvildg ligyeiben val6 dlldsfoglalds nemesebb motivicid, mintsem arra
forditani a rekldmkoltségvetést, hogy fenntartsdk ,,a mitoszt, miszerint csupan a termék
megvdsdrldsdval boldoggd tehetik a fogyasztokat” (Incze et al., 2018, 4). Olyan
reklamokat hoztak 1étre, amelyek a vallalat értékeit kozvetitették. Kitlintek a tomegbdl,
erds vizualitasuk és megrdzo tartalmaik folytdn megragadtdk a fogyaszték figyelmét.
Komoly iizeneteik és azok sokkolé formdban valé megjelenitése a hosszi tava
memoridt célozta meg. A mdrkaismertség globdlis novelését tizték ki célul, valamint
egy a fogyasztok és a marka kozotti ers kotelék kialakitasara torekedtek, mikozben a
konkrét termékek bemutatdsa és reklamozasa helyett cselekvésre 6sztonoztek politikai
és tarsadalmi kérdésekben, vagyis tarsadalmi felelGsséget vallaltak. A Benetton
megkockdztatta, hogy ilizeneteiket félreértelmezik, és a sértett felek elfordulnak a
markatdl. A shockvertising ugyan sok szempontbdl hatdsos reklamfogds, a globdlis
problémdk irdnti érzékenyités is szimpatikus gesztus lehet, de a sokkold rekldmok
gyakran épitenek érzelmi manipuldcidra, amely rossz szinben tiintetheti fel a véllalatot.

A tovabbiakban néhany hires vagy inkdbb hirhedt rekldmot szeretnék bemutatni,
amelyek ugyan személyes tetszésemet szemléletiiknél fogva megragadtik, viszont anndl
tobb kritikus ellenszenvét valtottdk ki.

Vessiink egy pillantdst arra a rekldmra, amely egy apaca és egy pap csokjat jeleniti
meg. A kép felhdboritotta a katolikus egyhdzat, olyannyira, hogy az Olasz
Reklamszovetség azonnal elrendelte a betiltdsat. Anglidban viszont a hirdetés elnyerte
az Eurobest dijat.

Egy masik reklam hdrom kiilonb6z6 etnikumui gyermeket abrazolt, akik kioltik a
nyelviiket. Az arab orszdgokban pornografidra hivatkozva tiltottak be.

A Family, vagyis a Csaldd nevet kapott rekldm egy haldlos dgydn fekvé AIDS-
aldozatot és annak csalddjit mutatja be. A rekldmot azzal tdmadtdk, hogy nem dbrdzolja
hitelesen az AIDS-et, és egy haldokl6 ember &ltal prébal szimpatidt kivaltani és
markaismertséget novelni (Incze et al., 2018, 457-465).

A fehér, fekete, sdrga felirattal elldtott hdrom szivet dbrdzolé rekldm, habdr a
tdrsadalmi egyenldség nevében sziiletett, sokak szdmdra a szervatiiltetésekkel
kapcsolatos félelmeket erdsitette fel.

Az UNHATE kampéany mogotti elképzelés az volt, hogy megsziintessék a gytloletet
és elémozditsdk a kultirdk és valldsok tolerancidjat egymads felé. A szamitégéppel
mddositott fényképeken gyakran ellenségesnek tekintett vildgvezetok csékoldéznak. A
leginkdbb botrdnyos hirdetés XVI. Benedek pdpat és egy iszlam vezetdt, Sejk Ahmed
Mohamed el-Tayebet &brdzolja. A Vatikdn szévivéje a pdpa irdnti silyos
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tiszteletlenségnek tartotta a rekldmot, amit a jogi 1épésekkel vald fenyegetés utdn a
Benetton visszavont. Az UNHATE kampédny 2012 jiniusdban elnyerte a Press Grand
Prix dijat, a legjobb nemzetkdzi nyomtatott hirdetésként ismerték el. Habdr a Benetton
tobb kampanya is kivivta a szakma elismerését, a reklamok mégsem generdltak
szamottevé novekedést a profit tekintetében, sdt, tobb helyen visszaeséseket
tapasztaltak (Incze et al., 2018, 457-465).

2000-ben Toscani a végs6kig ment el a We, On Death Row elnevezésii
kampdénydval, amely haldlra itélt rabokat jelenitett meg, feltiintetve azok neveit és
kivégzésiikk datumdat. Ez a rekldim annyira ellentmonddsosra sikeriilt, hogy Toscani
lemonddsahoz vezetett. A kampany tobb ponton is tdmadhat6é volt: az tgyfelek, az
allami szervek, valamint az dldozatok és a fogvatartottak csalddjai egyarant tiltakoztak.
A rekldm azt sugallta, hogy a blinozés és a halal 6sszekapcsolddik a fekete identitdssal,
valamint sokaknak gy tlint, bagatellizalja a haldlbiintetést.

Hogyha elkészitiink egy rovid SWOT analizist, vildgossd vélik, hogy mit tehetett
volna mdsképp a Benetton, hogy még sikeresebb kampdnyokat folytathasson. Az
erdsségek kozé sorolhaté az, hogy a Benetton mar a kétes tarsadalmi feleldsségvallalds
el6tt is egy vildgvezetd marka volt, igy reklamjai globdlis kozonséget érhettek el,
valamint rendkiviil erdteljes, megragadé vizualis elemekkel dolgoztak, de az iizeneteket
tomoren és egyszertien fogalmaztdk meg. A termék képe meg sem jelent, helyette egy
eredeti fotd szerepelt az adott témardl. Nem haszndltak reklamszovegeket sem, csupdn a
Benetton logéjat tiintették fel. A kampédnyok gyenge pontja viszont abban rejlik, hogy a
hirdetések rendkiviil ellentmonddsosra és megosztora sikeriiltek, kozfelhdborodast
valtottak ki, és sokan megkérddjelezték az erkolcsosségiiket. A Benetton ott futott
zsékutcdba, hogy azt képzelte, a United Colors of Benetton szlogenje alatt egységesiteni
tudja majd a vildgot. Hogyha a kiilonb6zd orszdgok, nemzetiségek szdmdra adaptélt
reklamokat készitettek volna, figyelembe véve a nemzeti kiilonbségeket, nagyobb
sikerrel jartak volna. Mig egy rekldm egyes kultirdkban normadlisnak tinhet, addig mas,
érzékenyebb kultirdkban rendkiviil sértének tekinthetik. A kiilonb6zé orszdgok eltérd
elfogadasi szinttel rendelkeznek, és a vildg nem olyan egységes hely, mint ahogyan azt
az els6, utdpisztikus kampanyaik sugalltdk (Incze et al., 2018, 457—-465). Sokan azzal
vadoltdk a céget, hogy olcsé és kizsdkmanyold, tilérzékeny és megrazé rekldmokat
haszndl, bagatellizdlja a vildgszerte tapasztalhat6 faji fesziiltségeket, kihasznalja masok
szenvedéseit, és a bibliai események kiglinyoldsdval sérti a valldsi érzékenységet,
mindezt csupan azért, hogy tobb ,,pulévert” adjon el. A vitdk miatt tobb rekldmot vissza
is vontak. Mindezek figyelembevételével felvetddik bennem a kérdés, hogy vajon a
rekldmozds megfeleld platform-e a tdrsadalmi tudatossig novelésére. A Benetton
rekldmjai ebben az idében, és még utdna pdr évtizedig kizdrélag a tdrsadalmi
problémakat mutattdk be, és semmi koziik nem volt a termékekhez. Ugy vélem, hogy
koncepcidjukban és kivitelezésiikben a Benetton csapata valdban emlitésre és dicséretre
méltét alkotott, viszont fogyasztoként én is sziikségét érezném annak, hogy a
termékeiket mutassdk be egy-egy rekldm formdjaban, hiszen amit én a Benettontdl
kaphatok, kozvetleniil és garantdltan, azok a divatcikkei, nem a hdborik vagy a rasszista
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megnyilvdnuldsok megsziinése. A tdmaddsok végiil is oda vezettek, hogy a Benetton
visszatért az eredeti, kiilonféle borszinli fiatalokat dbrdzolé rekldmokhoz, amelyek
vildgosan, egyértelmiien kozvetitették a mérka eredeti felelds koncepcidjit, a Colors of
Benettont: mindenféle bdrszin, szines puldverek.

A dove real beauty kampanya

A Benetton elemzésébdl kitiinik, hogy a tarsadalmi feleldsségvallalds, barmennyire
is j6 szandékbdl sziiletett, bdven okot adhat az ellenszenvre. Igy tortént ez a Dove
Campaign for Real Beauty, vagyis CFRB, Kampany az Igazi Szépségért esetén is.
Vessiink néhany pillantdst a kezdetekre. A Dove jokor volt j6 helyen, ugyanis éppen
akkor Iépett a piacra forradalmi attitlidjével, amikor a nék belefdradtak abba, hogy a
szépségipar folyton azzal szembesiti, hogy nem elég jok és nem elég szépek. A Dove
ehelyett stratégidt viltott, és tttdréként hirdette, hogy a ndk ugy szépek, ahogy vannak,
és minden nd egyedi médon szép. A kampdany azt tlizte ki célul, hogy eltdrdlje a nullds
méretli, szOke bombdzd sztereotipidjat, és egy demokratikusabb, szélesebb és
egészségesebb szépségfelfogdst hirdessen. A CFRB hivatalos weboldala szerint: a
kampany egy globdlis kezdeményezés, amely tarsadalmi valtozasok kiindul6pontjaként
kivan szolgalni, és katalizatorként miikddni a sz€épség fogalmanak bovitésében és a réla
folytatott parbeszédben (Morel 2009). A kampany hétkéznapi néket haszndl a modellek
helyett, teret engedve a kiillonbozd testtipusok, méretek, fajok és korosztilyok
képviseletének. Alessandro Manfredi, a Dove felelds igazgatdja szerint ugyanis, amikor
valaki szépségdpoldsi rekldmot 14t, nem arra van sziiksége, hogy azt érezze, valami
nincs rendben vele, hanem arra, hogy egy terméket vasirolva jol érezhesse magét
(Chaurasiya 2015), vagyis a redlis marketing, ahol his-vér ndk szerepelnek, j6 érzéseket
valt ki a fogyasztobdl, ndveli onbizalmdt, és igy hajlamosabb megvésirolni a rekldimozé
cég termékeit. Nézziink néhany rekldmot!

A kampany 2002-ben egy szavazdssal indult, amelynek keretén belil a
fogyasztoknak kellett eldonteni, hogy a hirdetésben szereplé ndk ,tulstilyosak” vagy
.kiemelkedbek”, ,,sziirkék” vagy ,.,gyonyorliek”, ,hibdsak” vagy ,.csoddsak”, illetve
,rancosak” vagy ,,csoddlatosak”.

Az Evolution, Onslaught és Amy virusvidedk arra hivatottak, hogy bemutassik,
milyen mértékli manipuldcidval dolgozik a modern rekldmipar, hogy létrehozza a sokak
altal éljenzett, csodalt és példaként kitizott idedlokat. Ez az innovativ otlet beférk6zott a
fogyasztok szivébe, a Dove-ot pedig felel6s markaként poziciondltdk.

A Reverse Selfie az egyik személyes kedvencem, mivel zeneileg, hangulatdban,
vizualitasdban és iizenetét tekintve egyardnt maradand6 benyomadst keltett. A reklam
egy forditott folyamatot mutat be, ahogyan egy sok ldjknak o6rvendd, tokéletes bord,
kisminkelt feln6tt ndébol egy sebezhetd kisldiny marad. Ahogyan szdmos mads
reklamjdban, ebben is felhivja a figyelmet a kozosségi média karos hatdsara, és
cselekvésre sarkallja a sziiloket, hogy feliigyeljék tinédzser lanyuk médiafogyasztasit.
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A Keeping It Real With The Code egy globdlis hatdsu tj jelenségrdl és annak a
szépségelméletekre gyakorolt hatdsardl ad szdmot. Egy olyan korszakba 1éptiink, ahol a
szépséget algoritmusok és mesterséges intelligencia altal generdlt képek hatdrozzdk
meg. A Dove viszont elég bator volt, hogy ismét szembeszalljon az dltala kdrosnak
tartott idedlokkal. Ugy vélte, hogy az Al mdr eleve irredlis szépségidealokat
automatizal, és ezdltal alddssa a fogyasztok Onbecsiilését. Ezért 1étrehozott egy nyilt
forraskodu utasitast, amely altal djrakédolja a szEépség algoritmusait, figyelembe véve a
soksziniiséget és a természetességet.

A Dove Real Beauty Sketches arra vilagit rd, hogy legtobbszor mi vagyunk dnmagunk
legnagyobb kritikusai. Arra kérték fel a néket, hogy egy FBI dltal kiképzett igazsagiigyi
portrérajzolénak {rjak le magukat, ugyanakkor egy vadidegen is lefrta, milyennek latja
ugyanazt a nét, s szintén késziilt egy portré. Utébbin sokkal szebbnek és boldogabbnak tiint
a modell, azt bizonyitva, hogy sokkal szebb vagy, mint gondolndd. A reklamfilm bemutatta
azt is, hogyan valtozik meg a n6k 6nképe, amikor kiviilrél 1atjadk magukat.

A fentebb elemzett rekldmokndl f6leg a kampany erdsségét emeltem ki, de a siker
korantsem volt ennyire evidens. Szdmos kritika és fenntartas érte a Dove-ot. Voltak, akik
képmutaténak tartottdk, mivel ugy vélték, a reklamokban szerepld nék fehér fogaikkal,
lathatatlan porusaikkal, és kifogastalan bdriikkel még mindig elérhetetlen idedloknak
szdmitanak. A Pro Age kampanyok modelljei példaul természetes mddon fiatalabbnak
néztek ki a célkozonség korandl. Masok épp ellenkezdleg azt hangsilyoztdk ki, hogy a
hirdetéseknek az elérhetetlenrdl kellene szélniuk, mikdzben a Dove modelljei
kozonségesek. Tény, hogy a Dove tobbszor is ellentmonddsokba keveredett, tobbek kozt
amiatt is, hogy anyavillalata, az Unilever magdba foglal olyan mérkdkat is, mint az
Axe/Lynx, amely gyakran alkalmaz démoni szépségli, hidnyos 6ltozetli, sztereotipikusan
vonz6é modelleket a férfifogyaszték gyonyorkodtetésére (Chaurasiya 2015). Ez pedig
teljesen szembemegy a Real Beauty célkitiizéseivel, amely épp, hogy lerombolni prébalja
a sztereotipidkat. Szintén a Dove anyavéllalata olyan termékeket is gyart, mint a Fair and
Lovely bérvildgosité krém, amely szembemegy a Dove Onbecsiilés kampanydnak
iizenetével. Legutols6 sorban paradoxonnak tlinhet az is, hogy a Dove tgy akarja elérni,
hogy az emberek elfogadjak magukat, hogy kdzben termékeket arul a szépség fokozasara.
Ez viszont magatol értet6do és kikeriilhetetlen ellentmondas, hogyha figyelembe vessziik,
hogy egy kozmetikai cég villal tarsadalmi felelsséget.

Osszegzés

A dolgozat sordn megismerkedtiink a tdrsadalmi felel@sségvallalds fogalmaval és
tipusaival. A Benetton és a Dove vildgvezetd véllalatok esettanulmdnyain keresztiil
megbizonyosodhattunk arrél, hogy milyen elényokkel jar a felels iizleti gyakorlat,
ugyanakkor milyen veszélyeket rejthet magaban. Ugy vélem, hogy a kockazatok
ellenére is mind a cégnek, mind a tdrsadalomnak hosszi tdvon jovedelmezd, hogyha
felvéllalja bizonyos tarsadalmi problémdk tudatositdsat. A fogyasztok és a befektetok
szemében pozitivumot jelent az, hogyha egy cég érdekelt tarsadalmi kérdésekben, és
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miikddése sordn figyelembe vesz kornyezetvédelmi szempontokat. Az emberiség
szdmdra pedig az jar elénnyel, hogy a megolddsra vard politikai, tdrsadalmi és
kornyezetvédelmi kérdések minél tobb teret nyernek. Elismerem mindkét marka
eréfeszitéseit, és sziikségét érzem annak, hogy a vallalatok merjenek ilyen és ehhez
hasonlé problémékkal foglalkozni, ugyanakkor nem tartom helyénvalénak azt, hogy a
rekldamkommunikdciét a tdrsadalmi tigyekben valé éllasfoglaldsnak rendeljék ald, és
teljesen mell6zzék a termékeik/szolgéltatdsaik bemutatdsat, ugyanis mindkettdnek
megvan a maga szerepe és jelentdsége..
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