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Absztrakt

Minél alaposabban és atfogobban igyekszem bemutatni az alkotomiivészetek és a reklam, mint a marketing,
marketingkommunikacié egyik legfontosabb elemének a kapcsolatat. Ez egy kifejezetten érdekes, am kevéssé
vizsgalt kutatasi teriilet, pedig egy mozi-, Youtube- vagy televizioreklam lényegében ugyanazokat a narrativ
strukturakat és képi-formanyelvi eszkozoket alkalmazza, mint az irodalom és a filmmiivészet, ugyanugy
meghatarozhatok benne egyes miifajok. Szintén megallapithato, hogy egy nyomtatott hirdetés vagy kozteriileti
reklam vizualis eszkoztara is megegyezik a foto- illetve képzémiivészetével. Erdekes szempont megvizsgalni,
hogy reklam és miivészet hogyan alakitja kolcsondsen egymas formanyelvét, az egyikben fellelhetd wjitasok
megjelennek-e a masik teriilet eszkdztaraban és miként hatnak a befogadoi értelmezésre. Autondém alkotomiivészet
alatt alapvetden a vizualis €s/vagy narrativ miivészeti teriileteket, az irodalmat, képzomiivészetet, filmet értem.
A zenét, mint miivészeti agat annak specialis jellemz6i — egyéb miivészeti agakhoz képest sokkal szubjektivebb
érzetek kapcsolodnak hozza — miatt nem vonom be eme vizsgalati keretbe.
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Abstract

I try to map the relationship between autonomous arts and creative advertising, as one of the most important
elements of marketing / marketing communication. I try to do it from as many angles as possible. By autonomous
creative art | basically mean the fields of visual and/or narrative art, literature, fine arts, film. I consider this to be
a particularly interesting but little-studied area of research. | also find this question relevant because a cinema-,
Youtube-, or television commercial uses essentially the same narrative structures as literature, the same visual
language tools as cinematic arts, and we can define certain genres in the same way. It can also be stated that the
visual tools of a printed or photographed public advertisement are the same as those of photography and fine arts.
It is an interesting aspect to examine how advertising and arts mutually shape each other’s formal language,
whether innovations found in one appear in the toolbox of the other, and how artistic formulas affects the consumer
reception.
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1. Bevezetés

A marketingkommunikécié a marketingmix egyik legfontosabb eleme, a jol ismert 4P koziil a
negyedik, a promotion. A rekldmra tehat els6sorban mint marketingeszkdzre szoktunk
tekinteni. Ez igy van rendjén, azonban elvitathatatlan, hogy ez egy olyan kiilonleges
marketingeszkoz, amely szakmank szamos egyéb teriiletétol eltérden igen szoros €s Osszetett
kapcsolatban all az autoném alkotémiivészetekkel: képzomuvészettel, irodalommal, filmmel,
zenével, stb. Ennek ellenére ez a kapcsolatrendszer és kolcsonds egymasra hatas keveset
kutatott teriilet, melyben szamos értelmezési lehetdség rejlik, melyek jelentds hanyada még
nincs, vagy csak részlegesen van feltarva.

A marketingkommunikacié ¢és miivészet kapcsolatrendszerének szdmtalan vizsgalati
szempontja koziil az egyik legkézenfekvobb talan az, hogy miként alkalmazza a reklam
a miivészetek eszkoztarat €s hogyan valik ezéltal adott esetben maga is miivészi alkotdssa.
Nem véletlen, hogy sokszor a szakirodalomban is igy hivatkoznak rd, azaz, mint egyfajta
alkalmazott miivészeti agra, hiszen esztétikai szempontbol a reklam termékei az alkalmazott
mégis képes letenni az asztalra olyan 0j latdsmodot és miivészi értéket, amely azt az autondm
alkotas szintjére emeli (SAS, 2007).

De ha nem is merészkediink ilyen messzire, akkor is széles korben elfogadott, hogy a miivészet
igen sok vonatkozasban hat a marketingkommunikaciora (MORICZ, 2004; OGILVY, 2008;
BEKE, 1997; VASKE, 1998). A kozvetlen hatas, kapcsolat leginkabb azokon a teriileteken
nyilvanvalo, ahol a két diszciplindnak — alkotomiivészet és marketingkommunikacié —
az eszkoztara megegyezik, vagy legaldbbis nagyon hasonld, illetve végeredményiikben is
azonos természetli produktumok jonnek 1étre.

2. A reklam és a miivészet eszkoztaranak metszéspontjai

De miért is relevans €s kézenfekvd ez a vizsgélati szempont? Mindenki szamara nyilvanvalo,
hogy egy tévéreklam vagy online vided ugyanazt a formanyelvet alkalmazza, mint a mozgdkép,
igy az is kézenfekvo, hogy egy reklamszpot vizsgalhato a filmmuvészet képi és dramaturgiai
értelmezési rendszere szerint, hiszen ugyanugy meghatarozhatok benne miifajok ¢és
archetipusok. Egy nyomtatott sajtohirdetés vagy koztertiileti reklam — oriasplakat, citylight —
eszkoztara megegyezik a foto- illetve képzOdmiivészetével, de ugyanez elmondhaté a vallalati
arculat kiilonféle vizualis elemeirdl, igy a logo is értékelhetd a grafika, tipografia szempontjai
szerint. A reklamzenét zeneszerzok irjak, akarcsak az autoném zenemtiveket, csak itt egy
megbizo altal dsszeallitott brief alapjan torténik az alkotoi tevékenység. A rekldmszovegiras
pedig elvalaszthatatlan a dramaturgia eszkoztaratol, a stilus, nyelv, koltészet formanyelvétol,
a narrativ technikaktol.

Tulajdonképpen az imént felsorolt miivészeti eszkoztar adja a rekldm mint
marketingkommunikécios formatum strukturdlis épitdelemeit. Képi megoldasok, formak,
szinek és beallitasok, dramaturgia, narracio, vagas, kameramozgas €s zene, stb.: ezekbdl épiil
fel egy reklam, igy ezek vizsgélata annak elemzésére is lehetdséget teremthet, hogy az egyes
Osszetevok miként befolydsoljdk a hatdsmechanizmusat, mely tényez6k nodvelhetik
hatékonysagat a marketingkommunikécios célok figyelembe vételével.

E teriilet vizsgalatanak fontos hozadéka lehet a markatulajdonosok szadmara, kiillondsképp
a jelenben, a mindent tobb rétegben atszovo kozdsségi média, a felhaszndlok altal készitett
tartalmak ¢és a folyamatos digitélis interakciok korszakaban. Egyre erdsebb tapasztalat, hogy
a markaépités — €s adott esetben markarombolas — korabban ismeretlen lehetdségek tarulnak fel
elottiink, a fogyasztok mar sokkal kevésbé lojalisak, ellenben egyre tudatosabbak,
a véleményiiket pedig szamtalan platformon kifejezhetik — és ki is fejezik. Eszreveszik, ha egy
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marka rekldmja igénytelen képi megoldasokkal, butuska fOsorral vagy szlogennel, esetleg
logikétlan dramaturgiaval operdl, és ezen észrevételiiket bizony szova is teszik a legkiilonfélébb
kozosségi médiafeliileteken. Mar csak ezért sem mindegy, hogy markagazdaként — legyiink bar
igyfél, iigynokség, marketingtanadcsadd — milyen mindségii reklamokat alkotunk meg.

Szamos esetben felfedezhet6 az eltérés a vallalati/lizleti kommunikécio két meghatarozo tipusat
— médiakommunikacié €s marketingkommunikacié — vizsgdlod kutatok alapallasa kozott is.
A bolcsész/tarsadalomtudoményi oldal, az Un. médiakutatok legtobbszor a kibocsatobol
indulnak ki, a médiumot vizsgaljak —,a médium maga az iizenet” (,,The medium is the
message”) (MCLUHAN, 1964) — és a befogadoi, vagy ha gy tetszik, fogyasztoi oldal mintha
masodlagos lenne ehhez képest.

A marketingkutatok tobbsége szamara ellenben mintha a kibocsaté oldal lenne mésodlagos,
keveset foglalkoznak a reklam alkotoi oldalaval. Ok sokkal nagyobb érdeklddéssel vizsgaljak
a fogyasztoi magatartast, fogyasztoi reakciokat, befogadoi mintazatokat. Hogy ebbdl kiindulva
lehessen hatékonyabb marketinget, reklamot csinalni. Ehhez képest mintha méasodlagos volna,
hogy a reklamkészitésnek is van egy kibocsatd oldala, kiilonféle rekldmszakemberekkel,
alkotokkal, kreativ irokkal, grafikusokkal, filmesekkel, ha ugy tetszik, alkalmazott
miivészekkel.

Hogy adott esetben a rekldamhordoz6 médium miivészeti és formanyelvi sajatossdgai mennyire
meghatarozhatjak, illetve eltorzithatjdk az iizenetet, arra kivalo és igen friss példa a Magyar
Telekom 2019 majusaban kdzzétett anyak napi online reklamfilmje. A DDB reklamiigynokség
altal készitett vided komoly vitdkat és felhdborodast kavart a koz6sségi médiaban, miutan sokan
félreértették az abban foglalt lizenetet, ugy értelmezve, hogy az tipikus ,,momshaming”, vagyis
a ,,rossz anya vagyok™ érzést erdsiti a ndkben. A marka ezzel szemben egyszerlien csak azt
szerette volna tizenni széles demografiai osszetételli célkdzonségének, hogy forditsanak tobb
1d6t az édesanyjukra. Ahhoz viszont, hogy ez az iizenet megfelelden kibontakozzon, végig
kellett nézni a harom perces online videdt, amit sokan nem tettek meg. Errél maga az tigyndkség
egyik vezetdje fogalmazott tigy, hogy készitdként hiba volt az érdemi iizenetet a film végére
hagyni, hiszen sokan az els6 fél perc utan kialakitottak véleményiiket, melyet a film befejezése
— ha eljutottak egyaltalan odaig — mar nem irhatott feliil (KREATIV, 2019).

A tartalomfogyasztas sebessége felgyorsult, igy anndl a rekldmnal, amely nem tudja iizenetét
harminc masodperc alatt atadni, bizony fennall a félreértés vagy egyszerlien az ignoralas
veszélye. A Telekom-reklam esetét kiilonosen érdekessé teszi, hogy a film eleje fokozatosan
épiti a fesziiltséget, ha ezt a fazist elhagyjak, elképzelhetd, hogy teljes érdektelenség fogadta
volna a videdt. Lam, egy dramaturgiai kérdés milyen konnyedén tud komoly marketingszakmai
problémava eszkalalodni! A marka képviseldinek éllitasa szerint egyébként 6k inkabb vallaltak
azt, hogy megoszto legyen a tartalom, mint hogy teljes unalomba fulladjon (KREATIV, 2019).

3.Hogyan segiti a miivészet az iizenet atadasat

A fentiek alapjan a kovetkezOket feltételezem:

e A reklam ¢és miivészet folyamatosan és koOlcsondsen alakitja egymadas nyelvét,
az egyikben fellelhet6 Ujitasok idével megjelennek a masik eszkdztaraban is.

e A rekldmban alkalmazott miivészi eszk6zok hatdssal vannak a marketingiizenetek
atadasara, a fogyasztdéi befogadasra, végsd soron a rekldm hatékonysagat is
befolyasoljak.

e A reklam miivészi/esztétikai értéke kihatdssal van a reklamozott marka fogyasztoi
megitélésére.
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A témaban folytatott hosszabb tava kutatas fobb kérdéseit igy fogalmaztam meg:
e Miként formalja egymas nyelvét a reklam és miivészet, az egyikben fellelhetd Gjitasok
milyen mértékben €s gyorsasaggal jelennek meg a masik eszkoéztaraban?
e Hozzajarul-e — ha igen, milyen mértékben — a miivészi eszkoztar a
marketingkommunikéci6 sikeréhez?
e Egy mivészi/esztétikai szempontbol értékesebb reklam hatékonyabban épiti a markat?
e Hogyan befolyasoljak a mlivészi eszk6zok, miivészeti utalasok a fogyasztoi befogadast?

Egy masik fontos és izgalmas aspektus a reklam és miivészet viszonyaban, amikor a két teriilet
felhasznalja egymas alkotéasait, mintegy idézve a masikat. Temérdek példat talalni a reklam
teriiletérdl, amikor egy hirdetés valamely ismert mialkotast idéz valamilyen modon, tarsitva
annak a miialkotasnak a mondanivaldjat a sajat markaképéhez, netan 1j jelentéssel ruhazva azt
fel. Elég, ha csak az Apple Ridley Scott, a neves filmes altal rendezett ikonikus 1984 cimii
reklamjara gondolunk, mely az azonos cimii George Orwell regény mozgoképes parafrazisa.
Ez a jelenség a kozosségi média korszakaban még erételjesebben figyelhetd meg. 2019-ben
kiallitasson hétkoznapi bananokat rogzitett szigeteldszalaggal a falra, majd ezeket
milalkotasként tobb tizezer, sot, szazezer dollarért értékesitették. A rendkiviil nagy kozosségi
(é¢s hagyomanyos) médiavisszhangot kapott miivészeti produkcidra gyorsan reagaltak
a markak, elsék kozott a Burger King. A gyorsétteremlancnak a Buzzman nevii francia
reklamiigynokség készitette el az elsdsorban social media feliileteken terjesztett reklamot, mely
nemes egyszerliséggel azt lizente, hogy ha valakinek nincs szdzhuszezer dolldrja erre a
mualkotasra, akkor végiilis konnyedén reprodukalhatja gy falra szigszalagozott siiltkrumplival,
mely eléggé hasonléan néz ki, az ara viszont minddssze egy eurécent (KREATIV, 2020).

A kapcsolat itt sem egyirdnyu, hiszen az autondém miialkotasok kozott is szamtalan olyat talalni,
amely sajat miivészi céljai szerint hasznal fel egy hirdetést, logdt, dizajnelemet. Elég akar csak
a Reklamdoriiltek (Mad Men) cimii, szamos kritikai elismeréssel jutalmazott televizids sorozat
utolso jelenetére gondolni, amikor a f6hés, a veteran reklamszakember Don Draper lelki szemei
elétt megelevenedik a Coca-Cola legendas, 1971-es Hilltop cimi tévéreklamja, azt az {izenetet
sugallva a nézének, mintha az omindzus reklamalkotéas koncepciodja is Draper fejébdl pattant
volna ki.

Innentdl kezdve szdmos tovabbi vizsgalati szempont meriilhet fel, hogy vajon mely
miualkotasok miikodnek jol egyiitt egy adott marka identitdsaval, hogyan lehet mérni
a fogyasztok reakcidit az efféle parafrazisokra? Veszélyek is felmeriilhetnek, hiszen, ha egy
marka a reklamjaban nem kezeli megfeleld kortiltekintéssel, tisztelettel a miivészi termékeket,
idézéseket, akkor ellenszenvet kelthet 6nmagaval szemben is. Ellenben, ha jol alkalmazza
a muvészet idézésének lehetdségét, akkor jelentds figyelemfelkeltd erdt tudhat magaénak.

4. A reklamnyelv mint irodalom

Az irodalom, mint autondm alkotomiivészet szerepének fontossaga a reklamban mar a fentebb
emlitett dramaturgiai szerkezetek esetén is kézenfekvd, hiszen a mozgokép, a film alapja az
esetek tulnyomo tobbségében valamilyen forgatokonyv, még akkor is, ha dokumentum- vagy
riportfilmrél, hiradordl, vagy mint esetiinkben, reklamfilmrdl beszéliink (DOMOKOS, 2005).

A forgatokonyv sok szempontbdl eltér a megszokott irodalmi miivektdl, ezért maig szakmai
vita targya, hogy 6nallo irodalmi alkotasértéke van-e, viszont a harom hagyomanyos miinem —
lira, epika, drama — koziil a dramaval valo hasonldsaga elvitathatatlan: jelenetekre bomlik,
a hangulati ¢és kornyezeti leirasok minimalisak benne, a cselekmény kibontakozasat, a torténet
magvat a karakterek egymas kozotti interakcidi, els6sorban dialogusai hatdrozzak meg.
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Ebbdl kovetkezden érdemes a reklamokat kiilon az irodalom, mint alkotomiivészet, a nyelv,
illetve torténetmesélés miivészete vizsgalni.

A ,reklamkoltészet” eszkoztaranak alapelemeit vizsgalva megallapithato, hogy gyakorlatilag
az irodalomban alkalmazott nyelvfestd elemekhez, szoképekhez hasonlé megoldasok
megtalalhatok a rekldm vildgaban is, a reklamkészitok a koltészettdl és a képzomiivészettol
tanult megoldasokat alkalmaznak (SAS, 2007). Ez azért is lehet célravezeté megoldas, mert a
reklamnak minimalis eszkoztarral kell sok esetben jelentds mondanivalot atadnia, €s a nyelvi
képek — mint a hasonlat, metafora, allegdria — remekiil alkalmasak a stiritésre.

Erzékletes példa erre a Strada cipémarka szamara a Y&R reklamiigynokség egyik irodaja altal
készitett sajtohirdetés, amely egy klasszikus hasonlat. A sajtohirdetés egy magas sarku cipdt
abrazol, mely koré egy ndalakot rajzoltak, igy a cipd olyan hatast kelt, mintha ennek a ndnek
a ruhdja volna. A hirdetés szovege is magaban hordozza a hasonlitast: ,,mint egy kis fekete
ruha”, az lizenet igy valik egyértelmiivé: a Strada cipd dnmagaban is 6ltoztet, elegancidja
vetélkedik egy koktélruhaéval.

5. A torténetmesélés szerepe a marketingben

Az évezred egyik legtobbet hangoztatott marketinges szakkifejezésévé a storytelling valt.
Némi tavolsagtartassal nevezhetnénk ugynevezett buzzwordnek is, azonban jo tiz éve
megvetette a 1abat a szakmai diskurzusokban, igy semmiképp sem degradalnam le arra a szinte,
mintha csak egy mil6 hobort lenne. Ebben az esetben viszont a nyelvi képek mellett a narrativ,
dramaturgia szempontok szintén kiilon kategoriat képezhetnek a reklamok elemzésekor.
Ide sorolhat6 a mitoszok reklamokban betoltott szerepe, mellyel szamos szerzé foglalkozott
a marketinges szakirodalomban (ROKEACH, 1973; STERN, 1995; JOHAR et al., 2001;
MITEV — HORVATH, 2005).

Legtobben Northrop Frye kanadai irodalomkritikus altal A kritika anatomidja cimii
esszékotetében kifejtett elméletbdl indultak ki. Ehhez érdemes hozzavenni, Booker hét torténet
archetipusat, majd ezeket kiegésziteni sajat gyljtéseikkel és megfigyelésekkel (BOOKER,
2004).

Ezek a reklamtipusok kiilonbozd jelentések és iizenetek atadasara alkalmasak, kezdve az
egészen egyszerl, mar az 6tvenes években is alkalmazott hiiségnyilatkozatoktol a napjainkban
egyre elterjedtebbé valo latvanyreklamokig és mini-melodramékig, melyek olykor hollywoodi
vizualis szinvonalon mutatjak be csucstechnologiai iparagak termékeit, maskor az érzelmek
erejére €pitve igyekeznek a kdzosséghez tartozas érzését erdsiteni a fogyasztokban.

A mitosz fogalma ezekben a munkékban tallép eredeti jelentésén, amely az emberi kultira igen
0si, az istenek és héroszok vilagarol, a vilag keletkezésérdl és Iényegérdl, az emberi civilizacio
gyoOkereirdl beszamolo torténeteit jeloli, és sokkal inkdbb az emberek altal elmesélt vagy
irodalom altal megalkotott szovegek alapkategoériait hatarozza meg (FRYE, 1998). Ebben a
szemléletben az elbeszélést formald cselekményvezetést értjiik mitosz alatt, mifaji
cselekményeknek nevezve azokat, melyekbdl négy tipust kiilonboztethetiink meg: a komédiat,
a romancot, a tragédiat és az ironiat (FRYE, 1998). Mindegyikre szdmos megvalosult,
gyakorlati példat talalhatunk a reklamok vilagéban is.

A tragédidban mar nem egy nosztalgikus mult kiséri a host, hanem a térvény altal diktalt végzet
éri el: szenvedés lesz a sorsa. A tragédidkban a tarsadalmi tényezOrél a hds belsd vilagara
tevodik a hangstly, itt mar belsé konfliktusok munkalnak, melyek sokkal erésebbek, mint egy
kiviilrol érkezd ellenfél. A fejlodés komoly eseményeken keresztiil torténik, a hdsnek a sorssal
— Arisztotelésznél az istenekkel — kell szembenéznie és a torténet vége altalaban véres, vagy
homalyos. Itt azonban meg kell jegyezni azt is, hogy a tragédia mitoszdnak megnyilvanulasa a
reklamokban sokkal inkabb iranyul a tragédia megel6zésére, mint annak elfogadasara, mely az
aldozathozatal latszatat keltené¢ (STERN, 1995).

526



“Post-traumatic marketing: virtuality and reality” — Proceedings of the EMOK 2021 International Conference

A tragédia tipusat jol jellemzi az elmult évek egyik, nemzetkdzileg is legsikeresebb magyar
reklamja, az ACG reklamiigynokség altal az Okumenikus Segélyszervezet szamara készitett
Meddig mehet? ciml vided, amely a csaladon beliili er6szak ellen szodlal fel. Az interaktiv
reklamfilm mogott meghtizodo kreativ koncepcid szerint a torténet szerepldi a parkapcsolati
er6szak kiilonféle fokozatait mutatjak be kamaradramai eszkozokkel, és a vide6 megallitasaval
a nézének van lehetdsége eldonteni, hogy melyik szituacio az, ami az 6 értékrendjébe mar nem
fér bele. A nézé a vided megallitasat kovetden talalja magat szemben az Okumenikus
Segélyszervezet konkrét, cselekvésre hivo ilizenetével. Az alkotast a fenti Gtlet mellett a
kifejezetten mindségi dramaturgiai — lényegében reklamszovegirdi —, rendezdi, szinészi €s
operatdri megoldasokat felvonultatd filmes kivitelezés emeli ki a reklamzajbol.

FRYE és STERN mitoszuniverzumat tobben, tobbféleképp bovitették. MITEV és HORVATH
megvizsgaltak, hogy a mitoszok miként kapcsolodnak 6ssze a fogyasztok reklamélményekhez
kapcsolodo személyes torténeteivel. Arra jutottak, hogy a fogyasztok kulturdlisan ismert
mintaknak megfeleléen mesélik el a torténeteiket, ami a mitoszok tartdssagat és életképességét
tiikrozi, ezaltal a mitoszok szdmos sikeres reklam alapjat képezik. A reklamokban latott
mitoszok 6nallo életet kezdenek €lni annak fliggvényében, hogy a fogyasztok képesek-e azokat
Osszekapcsolni életiik valamelyik jelentds eseményével, adott esetben pedig akdr sikeresebb
lehet egy olyan reklam, mely képes csatlakozni a fogyaszt6é személyes mitoszaihoz (MITEV —
HORVATH, 2005).

De hogy a képzémiivészeti oldalrdl is szot ejtsiink, egyértelmli, hogy a 20. szazad
képzOmiivészete parhuzamosan fejlodott a reklamokkal, mindezt olyan alkotok példéja
bizonyitja, mint a magyar plakatgrafika meghatarozo6 alakjai — Bortnyik, Kassak, Berény, stb.
— vagy épp azok a nemzetkdzi hirli alkotdk, akik jelentds hatast tettek a reklamgrafikara —
pl. Andy Warhol, Picasso, Dali (BATORFY, 2010).

Tovabba a reklamokat a szoveges rész, a dialdgusok, leirdsok mellett azok tervezési és
dontéshozatali — értsd: amikor a marketingosztaly dont rola, hogy melyik koncepciot forgassa
le az iigynokség — fazisaban legaldbb annyira a storyboard jeleniti meg (MORICZ, 2004),
amely tobbnyire tullép a forgatokonyvek klasszikus formatuman és megoldasain: képi
elemeket, skicceket alkalmaz. Ily modon mar egy harmadik, egyre inkabb onalld miivészeti
agként elismert teriilet, a képregények territoriumara merészkedik.

6. A reklam miivészeti vizsgalataban rejlo lehetéségek

Tanulményomban igyekeztem némi betekintést nyljtani abba, hogy a rekldm €s miivészet
viszonya milyen sokféle szempont mentén kutathatd, a példakkal pedig arra szerettem volna
ramutatni, hogy ennek a komplex kapcsolatrendszernek a vizsgélata sokszor egészen gyakorlati
marketinges problémak megértéséhez vihet minket kozelebb. Meggydzddésem, hogy ennek a
kapcsolatrendszernek a mélyebb megértése nemcsak a kozds elméleti marketinges
tudaskincsiinket gyarapithatja, hanem a gyakorlati szakemberek szdmara is segitséget jelenthet,
hogy marketingkommunikacids aktivitasaikat magasabb mindségi nivon, ezaltal hossza tavon
hatékonyabban, sikeresebben végezhessék.

Szintén nem elhanyagolhaté szempont, hogy a miivészet, mint a kulturalis-tarsadalmi nivo
egyik megtestesitdje maga is szdmos moddon jarulhat hozzd a markaépitéshez, igy fontos
szerepet jatszva példaul egy adott marka pozicionalasaban, az érintett vallalat tarsadalmi
céljainak meghatarozasaban, egy kitlizott célcsoport attitlidjének befolyasolasaban.

A legnagyobb markdk ¢és az A4ltaluk megalkotott tartalmak j6 ideje vitathatatlanul
a tomegkultara részét képezik, igy amikor tarsadalmi célokrol beszéliink, azt a fajta feleldsséget
is érintentink kell, hogy hogyan, milyen formdban alakitja egy marka a kozizlést, kozbeszédet,
milyen intellektudlis és esztétikai értékii tizenetekkel kiirtoli tele a viladgot.
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Az is nyilvanvalo, hogy e két teriilet — reklam ¢és autoném miivészet — kapcsolata korantsem
mentes a konfliktusoktol és ellentmondasoktol. Kiillonosen a miivészeti alkotasok esetében
figyelheté meg az a kritikus hozzaallas, mely a reklam termékeit, mint az elanyagiasodott
fogyasztéi tarsadalom szimbolumat szemléli és kifogasainak igyekszik is hangot adni a
miivészet altal teremtett kereteken beliil.

A reklam és miivészet viszonya tehat komplex, szerteagazo, olykor ellentmondasos. Epp ezért
hiszek benne, hogy kutatasra és mélyebb feltarasra érdemes teriilet, melybdl reményeim szerint
sokrétii, elméleti és gyakorlati tanulsagok is napvildgot lathatnak majd.
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