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Szerényi Szabolcs

Reklam és miivészet komplex
kapesolatrendszere és kutatasi
lehetéségei

Tanulmanyomban arra teszek kisérletet, hogy minél alaposabban, szamos példaval illusztralva mutassam
be a miivészet és a reklam kozott fenndllé szoros és dsszetett kapcsolatrendszert, egy kapcsolati dbran is
megjelenitve azt. Megprobalom attekinthet6en rendszerezni e két teriilet 6sszefiiggéseinek legfontosabb
dimenziét, majd bemutatom a miivészet reklamokban valé felhasznalasanak legf6bb marketingkommu-
nikacids céljait és hatasait, valamint tovabbi kutatasi iranyokat fogalmazzak meg.

Kulcsszavak: kultura, marketing, marketingkommunikdcié, média, mivészet, reklam

The complex relationship between
art and advertising and their
inherent research possibilities

This study is to present, to illustrate with examples, and to visually represent the close and complex rela-
tionship between art and advertising. It also attempts to organize the most important dimensions of the
relationship between art and advertising and to present the main marketing communication goals and
effects of using art in advertisements. Finally, it outlines some recommendations for future research.
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1. Bevezetés: két fogalom és egy szoros kapcsolat

Rekldm és miivészet. Két fogalom, amelyet a laikusok és a szakemberek egyarant haszndlnak, amely része a hét-
koznapi nyelvnek, és amelyet a legtobben érteni, ismerni vélnek. Jelentésiik bizonyos értelemben magatol értet6-
d6, més szempontbdl annyira elvont, hogy szinte definidlhatatlan. Tanulméanyom kiinduldsi pontjaban ez a két
fogalom 4ll, pontosabban az a feltevés, hogy reklam és mivészet kapcsolata rendkiviil szoros és 6sszetett. Erre
a felismerésre juttatott az a b6 tiz év, amelyet a magyar és a nemzetkozi reklampiac vizsgalataval toltottem szak-
Ujsagiroként, hazai és kiilfoldi reklamversenyek zstritagjaként, illetve mivészek és reklamszakemberek kozott
mozg6 gyakorld iréként. Tanulményomban arra vallalkozom, hogy bemutassam, mennyire sokrétd ez a kapcso-
latrendszer, illetve attekintést nyujtsak a rekldm és a miivészet komplex osszefiiggéseinek f6bb dimenzi6irdl.

Joggal meriil f6l a kérdés, hogy mekkora relevancija van ennek a jelenben, amikor a marketingkommunika-
ci6 a szemiink lattara alakul at gyokeresen, mikozben sokan sokféleképp el is temették mar a reklamot a mai
forméajdban (Rust & Oliver 1994, Ries & Ries 2002). Mégis tigy vélem, hogy a reklam olyan, mint egy burjanzé
ktszonovény: egyre Gjabb és Gjabb inddkat noveszt, és bar régebbi inddi mar nem mindig nének tovdbb vagy nem
nének ugyanolyan sebességgel, de teljesen csak ritkdn sorvadnak el. Jé példa erre a nyomtatott sajtd, amelynek
sulya a médiamixben mara meg sem kozeliti a husz-harminc évvel ezel6tti szintet, azonban tovabbra is jelen
van kiilonféle specidlis szegmensek formajéban.

A Klasszikus rekldamformatumok sem tiintek el, inkabb atalakultak. Vegyiik az egyik legrégebbi reklamtipust, a

»Testimonial” (hiiségnyilatkozat) konstrukcidjat, amelyr6l méar David Ogilvy (1985) is behatdan irt. Dramaturgiai
szempontbdl igen egyszer( reklamszerkezet: a f8szerepld felszolal, kidll egy termék mellett, ecsetelve annak elényeit,
kivélosagat. Ogilvy (1985) konyvében egy régi példat hoz a hliségnyilatkozatra: 1959-ben Eleanor Roosevelt, az Egyesiilt
Allamok ex-firstladyje gyézkodte a tévénézéket, hogy vegyenek Good Luck margarint. Taldn elavult megoldésnak tiin-
het, amikor egy beszél6 fej a kameraba nézve mosolyogva dicsér egy terméket, lényegét tekintve mégsem kiilonbozik
attdl, amikor népszer(i YouTube-influencerek videéikban tesztelnek és ajanlanak egy-egy markat vagy szolgéltatast.

Legyen sz6 tehdt a reklam barmely korszakban megalkotott definiciéjarol, meggy6z6désem, hogy alényeg nem
valtozott, alapvetéen a mai napig az altalanos miivészi/alkotéi eszkoztar adja a reklam mint marketingkommu-
nikdciés formatum strukturdlis épitéelemeit. Képi megoldasok, formak, szinek és bedllitasok, kameramozgss,
dramaturgia, narracid, vagas és zene: ezekbdl épiil fel egy reklam, legyen az hagyomanyos printhirdetés vagy
modern Instagram-kampdny.

Az elmuilt években is tobb hazai és nemzetkozi példa jelezte — ezekbdl késGbb be is mutatok néhanyat —, hogy
arekldm és a miivészet kapcsolata nem csupéan érvényes kérdéskor, hanem a kozosségi média kordban taldn még
aktudlisabb is a markatulajdonosok szdmara, mint barmikor elétte. A social media, a fogyasztéi interakcidk és a

»user generated content” (a felhaszndldk altal gydrtott tartalom) kordban ugyanis a markaépités és adott esetben

-rombolds addig ismeretlen dimenzidi tarulnak fol ezen a téren is (Dickinson-Delaporte & Kerr 2014, Ahmad et al.
2016, Naab & Sehl 2017).

2. Reklam és miivészet: a kifejezési eszkoztar azonossagai

Mivel bonyolult fogalmakrdl van szd, a szavak tisztdzdsival kezdem. A marketingmix eredeti, 4P-n alapulé
koncepcidja (McCarthy 1960) koziil a negyedik volt a promotion, amelynek magyar tilkorforditasa a promdcié
volna, viszont szinonimadi, a marketingkommunikdcié, illetve a hirdetés és még inkabb a rekldm szavak mind
a koznyelvben, mind a szakirodalomban, mind pedig a gyakorlé szakemberek korében elterjedtebbek, igy én
is ezeket a szavakat fogom haszndlni, méghozza szinonimaként. A reklaimmal kapcsolatos szamos értelmezés
koziil én azt kovetem, amelyik azt mondja, hogy minden olyan tevékenység reklam, amely egy meghatarozott
célcsoporttal folytatott, marketingcéli kommunikacidt takar, fliggetlenil attél, hogy ezeket a marketingcélokat
izleti, politikai vagy trsadalmi szervezetek, netan egyének hataroztak meg.

A masik elvont fogalom, a miivészet definidlasatdl eltekintek, az tulfeszitené e tanulmany kereteit. Mindossze
azt a vonatkozast szeretném kiemelni, hogy a miivészet értelmezése, vizsgalata dltaldban kéz a kézben jar a szép-
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ség és az izlés természetével foglalkozé esztétika tudomdnyéval. Az is kijelenthet, hogy a képzémiivészet, az
irodalom, a film, a fotémuvészet, a zene stb. darabjai dltaldban miivészeti alkotdsoknak tekinthet6k, legalabbis
vizsgalhatdk a miivészetelmélet és az esztétika eszkoztaraval. Marpedig amikor reklamrol beszélink, az esetek
tobbségében a mai napig valamilyen (kreativ) alkotéfolyamat eredményeként sziiletett audiovizudlis produktu-
mot értlink rajta, legyen az a hagyomanyos reklamforméatumok valamelyike, mint a tévéreklam, az éridsplakat, a
radidhirdetés vagy épp az olyan 4j vagy Gjszertinek titulalt megoldds, mint egy digitalis citylight, egy markazott
Instagram-poszt, egy szponzoralt YouTube- vagy TikTok-vided, esetleg egy Spotify-audioreklam.

Tehat egy olyan, kiillonleges megoldasrol beszéliink, amely a marketing(mix) tobbi elemétél eltéréen szoros és
osszetett kapcsolatban all az autoném alkotémiivészetekkel, az imént emlitett képzémiivészettel, irodalommal,
filmmel, fotomiivészettel és zenével; kozvetité csatornai révén a médiaval, igy 6sszességében a tomegkultira
részeként is értelmezhetd. Ezzel természetesen nem azt allitom, hogy minden rekldm mtvészi produktum,
hiszen mdar megalkotasuk célja alapvetéen kiilonbozik: egyik esetben féként mivészi, a masik esetben tizleti
célok allnak a héttérben. Tobbnyire az alkotasok eszmei értéke is tavol all egymastdl: egy bontott csirkét hirdetd
oridsplakdt nem vethetd 9ssze egy Caravaggio-festménnyel vagy André Kertész fotografiaval.

A két teriilet eszkoztara és formanyelve ettdl még nagyfok atfedést mutat, emiatt a vizsgalati modszerek egy része
is lehet azonos. A tévéreklam vagy az online vide6 pontosan ugyanazokat a formanyelvi eszkozoket alkalmazza, mint
a filmes mozgdkép, tehat egy reklamfilm is vizsgalhat6 a filmmitvészet képi és dramaturgiai rendszerében, hiszen
ugyanigy meghatdrozhaték benne a pldnok, a kameramozgésok, a mifajok és az archetipusok. Egy nyomtatott
sajtéhirdetés vagy kozteriileti reklam — Sridsplakat, citylight — eszkoztira megegyezik a foté-, illetve a képzémi-
vészetével. Ugyanez mondhato el a véllalati arculat killonféle vizudlis elemeirdl is: a logé is értékelhetd a grafika,
atipografia szempontjai szerint. A reklimzenét zeneszerzék irjak, akdrcsak az autoném zenemtiveket, csak egy meg-
biz6 éltal osszedllitott brief mentén zajlik az alkotasi folyamat. A reklimszovegirds elvalaszthatatlan a dramaturgia
eszkoztaratd, a stilus, a nyelv, a koltészet formanyelvétdl, a karakterépitési, a storytelling- és a narrativ technikaktdl.

Az eddigi megdallapitdsok nem 4j kelettiek, sok szerzé leirta mar, hogy a marketingkommunikacié szimos pon-
ton kapcsolédik a miivészetekhez, és hogy reklam és miivészet kolcsondsen hat egymadsra; az egyikben fellelhetd
vondsok gyakran megjelennek a masik eszkoztaraban is (Ogilvy 1985, Bogart 1995, Beke 1997, Vaske 1996, Méricz
2004, Bétorfy 2010, Hill 2016). A leginkébb azokon a teriileteken figyelhet6 meg kozvetlen hatds, ahol a két teriilet
kozos eszkoztara talalhatd, illetve végeredményiikben is hasonlé formatumu produktumok jonnek létre.

Az is bizonyitdst nyert, hogy a reklamban alkalmazott miivészi/esztétikai megoldasok hatassal lehetnek a
marketingiizenetek dtadasara, fogyasztéi befogadasra; és hogy egy reklam mivészi/esztétikai értéke valtoztathat
az adott marka fogyasztdi megitélésén, ezaltal befolydsolhatja a markaértéket (Bogart 1995, Hagtvedt & Patrick
2008, Callerstrand 2010, Hetsroni & Tukachinsky, 2005, Huettl & Gierl 2012, Reinartz & Saffert 2013, Balazs
& Barko 2016).

Ebben a komplex kapcsolatrendszerben és kolcsonos egymdsra hatdsban béségesen rejlenek még kutatasi
lehet6ségek, raaddsul ez a témakor tobb eltéré tudoményteriilet metszéspontjaban helyezkedik el: vizsgalhaté
a bolcsésztudoméanyok (médiaelmélet, esztétika), a tarsadalomtudomdanyok (miivészetszocioldgia, tizleti tudo-
madanyok, marketingkutatés) vagy épp a pszicholégia fel6l, nem beszélve ezek kiillonféle kombindcidirol.

E tanulményban megprébalom strukturdltan bemutatni reklam és miivészet kapcsolodasi formait, kitérve
azok marketinges és/vagy miivészi szempontu felhasznalasi médjaira, gyakorlati példakkal is szemléltetve, hogy
miként képesek példaul az olyan egyszer(i filmnyelvi eszk6zok, mint a vigds vagy a kameramozgds kiemelni egy
rekldm tizenetét, vagy — épp ellenkezéleg — félrevinni az alkot6i befogaddst.

3. Reklam és miivészet: a kapcsolodas fobb dimenzidi

Tekintsiik at a legfontosabb kapcsolédasi/érintkezési pontokat, amelyek folfedezhet6k reklam és muvészet kozott.
Lényegében mindegyik dimenzié abbdl az alapvetd dsszefliggésbdl ered, amit fentebb megfogalmaztam, vagyis
hogy a rekldm formai eszkoztara jelentds atfedésben van az alkotémiivészetekkel, csak jelen esetben autoném
helyett alkalmazott grafikardl, irasrdl, fotografiardl és filmrél beszéliink (lasd az 1. tablazatot).
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3.1. Az alkoték maguk is miivészek

Ebbél fakad a kapcsolddas elsé dimenzidja: az, hogy a reklam készit8i szamos esetben maguk is miivészek
vagy legaldbbis rendelkeznek miivészeti képzettséggel. A reklamiigynokségek miivészeti osztalyan dolgozéd
art directorok jelents hdanyada valamilyen miivészeti diplomaval rendelkezé grafikus, festd, tipografus, fotos.
A reklamszovegirds, copywriting teriiletérdl is szamos példat ismeriink, amikor egy copywriter az alkalmazott
iras mellett rendszeresen publikél szépirodalmi alkotdsokat. Ugyanez igaz a filmesekre is: a magyar piacon ki-
fejezetten elterjedt, hogy a népszerti rendezdk és operat6rok jatékfilmeken és reklamokon egyarant dolgoznak,

és nemzetkozileg is szdmos példat taldlni erre.

1. tdbldzat
Az autoném mijvészeti dgak marketingkommunikdcios megfeleldi

Autonom és marketingcélu miivészeti agak kapcsolata

, s o 4 Marketingkommunikaciés célbol
Autoném miivészeti agak ao .
alkalmazott miivészet
Irodalom Reklamszovegiras
Képzémiivészet Reklamgrafika, art direkci6
Filmmiivészet Rekldmfilm-készités
Fotémiivészet Rekldmfotbzds
Zene Rekldmzeneszerzés

Forrds: sajdt gyiijtés/szerkesztés — Sz. Sz.

3.2. Miivészi reklamok

A kovetkezé kapcsolddasi teriilet a ,,mtvészi reklamok” fogalma, amelyet tobb szerz6 is hasznal a szakirodalomban.
Mit takar ez a fogalom? Mit tekintiink miivészi reklamnak? Mit6l valik egy reklam miivészivé? Az egyes cikkek
kilonféleképp definidljak a mivészi reklamokat, azonban két visszatérd kritérium tobb esetben is felbukkan:
egyrészt azokat az alkotdsokat tekintik mivészi rekldmnak, amelyekben konkrét miialkotasok szerepelnek, mas-
részt azokat a hirdetéseket, amelyek magas esztétikai értékkel birnak (Hagtvedt & Patrick 2008, Callerstrand
2010, Hetsroni & Tukachinsky 2005, Huettl & Gierl 2012, Reinartz & Saffert 2013, Baldzs & Barké 2016).

3.2.1. Mitialkotasok felhaszndlasa, idézése

A létezd miialkotdsokat felhasznald rekldmok széles korben ismertek, ezeket tobb szerzé is a ,m{ivészi reklam”
egyik jellemz§ tipusaként definidlja (Hagtvedt & Patrick 2008, Callerstrand 2010, Hetsroni & Tukachinsky
2005, Huettl & Gierl 2012, Reinartz & Saffert 2013, Bal4dzs & Barko 2016).

Ilyenkor a reklamokban konkrét, 1étez6 mualkotdsokat vagy azok egyes részleteit, alakjait hasznaljdk fel.
Botticellitdl a Vénusz sziiletése, Michelangel6tdl a David-szobor és az Ad4m teremtése a Sixtus-kdpolna mennye-
zetfreskéjan; Leonardétél a Mona Lisa, a Vitruvius-tanulmany és az Utolsé vacsora, Vermeertél a Leany gyongy
fiilbeval6val, Munch-tél A sikoly, tovabba Monet, Van Gogh, Picasso, Dali, Roy Lichtenstein, Escher és Warhol
egyes mivei mind-mind népszeri alapanyagai a reklamkészit6knek (Batorfy 2010, Hill 2016). A m{ialkotdsokbol
sziiletett rekldmok bemutatdsdval monografidkat lehetne megtolteni, ezért eltekintek a tovabbi felsoroldstdl,
csupan egy kozelmultbeli példat mutatok be, amely mar a kozosségimédia-marketing koraban sziiletett.
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2019-ben tobb marka is reagdlt az olasz mavész, Maurizio Cattelan installicidjara, aki egy kidllitdson hétkoz-
napi bandnokat rogzitett szigetelGszalaggal a galéria faldra, majd ezeket kés6bb miialkotasként tobb tizezer, s6t,
szdzezer dollarért értékesitették. A kozosségi és a hagyomdnyos médidban rendkiviil nagy visszhangot kapott
mivészeti produkcidra els6k kozott a Burger King reagilt. A gyorsétteremléanc kozosségimédia-feliiletein tizente
kovetdinek, hogy akinek nincs szdzhiszezer dollarja egy mialkotdsra, konnyedén reprodukélhatja azt egy falra

szigetelGszalagozott siiltkrumplival, amely végs6 soron hasonléan néz ki, az dra viszont minddssze egy eurdcent
(lasd az 1. képet) (Gy6ri 2019).

1. kép
A Burger King Maurizio Cattelan installdcidjdat megidézd rekldmja
(Gyéri, 2019)

$120,000.00 0,01€

Nemcsak kiilfoldon figyeltek fel erre a markak. Az IKEA magyar Facebook-oldalan is megjelent egy humoros reakcié

az olasz mivész alkotdsdra, a kovetkezd szoveggel: , Kortdrs miivészeknek. Fullfolja ragasztdszalag, 1290 Ft.” (1asd
a 2. képet) (Gyori 2019).

2. kép
Az IKEA Maurizio Cattelan installdcidjdval humorizdlé rekldmja
(Gydri 2019)

Kortars mivészeknek
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3.2.2. Magas esztétikai értéki reklamok

A konkrét mualkotdsok felhaszndldsan tal a ,mivészi rekldm” fogalméanak masik tipusat azok a reklamok
jelentik, amelyek magas esztétikai értékkel birnak (Hagtvedt & Patrick 2008, Huettl & Gierl 2012, Reinartz &
Saffert 2013, Baldzs & Barké 2016). De mit6l esztétikus egy reklam? Nem konnyt kérdés, taldn egy esztétikai
tanulmanykétet is meg lehetne tolteni a boncolgatdsaval.

Azonban vitathatatlan, hogy ez a kapcsolat létezik, és errél szimos mas szerzd is értekezett: ,Esztétikai szem-
pontbdl nézve a reklam termékei az alkalmazott milivészet kategéridjaba tartoznak” (Beke 1997: 89). , A rekldm

megrendelésre sziiletik. Mégis képes letenni az asztalra olyan 4j latdismédot és mivészi értéket, amely 6t az
autoném alkotés szintjére emeli” (Sas 2007: 32).

Mivel olyan reklamtermék tudtommal nincs, melynek ne lennének esztétikai-miivé-
szeti vonatkozasai (olyan mtialkotds viszont 1étezik, melynek nincsenek reklam vonat-
kozésai), mindenképpen indokoltnak tartom, hogy a rekldmot a mtivészet részeként, de
az ,autonom” miivészettel szembedllitva vizsgéljuk

— fogalmaz a neves miivészettorténész, Beke Laszl6 (1997: 89), akinek gondolata nagyon fontos abbdl a szempont-
bdlis, hogy hatdrozottan raimutat rekldm és midvészet szoros kapcsolatara, illetve annak esztétikai vonatkozdsdra.
De nem csupdn a bolcsész szakirodalom, hanem marketinges és rekldmpszicholdgiai kutatdsok is foglalkoztak
a kérdéssel. Tobb szerzé a fogyasztok észlelése szempontjabol vizsgalta a reklamok esztétikajat. Ok azokat te-
kintik miivészi reklamnak, amelyeknek a fogyaszték miivészi jelleget tulajdonitanak, megtekintésiik, latvanyuk
kozben esztétikai élményt élnek 4t (Hagtvedt & Patrick 2008, Baldazs & Barké 2016).
A legpontosabb definiciét talan Werner Reinartz és Peter Saffert (2013: 108) fogalmazta meg:

A magas miivészi értéki reklamok esztétikailag vonzo verbdlis, vizudlis vagy hangi eleme-
ket tartalmaznak. Produkciés mindségiik magas, parbeszédeik okosak, szinhasznalatuk
eredeti, zenéjiik emlékezetes. Ennek eredményeként a fogyaszték gyakran szinte mdal-
kotasként tekintenek ezekre a hirdetésekre, nem pedig valami virtuéz eladasi ajanlatként.

Esztétikailag igen magas szinvonalat képvisel a Johnnie Walker whiskymarka egyik legkivalébb reklamjaként
szamon tartott (Beer 2019) , The man who walked around the world” cim{ videdja (1asd a 3. képet).

3. kép
Johnnie Walker: The Man Who Walked Around The World
(Johnnie Walker, 2020)

alyey ighin iy
'd ba wrang. I




Reklam és miivészet komplex kapcsolatrendszere és kutatasi lehetoségei 77

A kisfilm 2010-es bemutatésakor kozel kétszaz éves italmarka torténetét ugy meséli el, hogy nincs benne vagis,
csupan egyetlen folyamatos kameramozgas, a narrator szerepét pedig az elismert skét szinész, Robert Carlyle
jatssza. A rendezd, Jamie Rafn ebben az esetben tulajdonképpen ugyanazt a miivészi megoldast, a ,hosszu
bedllitast” alkalmazza, amelyet Michelangelo Antonioni és Jancsé Miklds is rendszeresen alkalmazott film-
nyelvében (Biré 2003).

3.2.3. Az 6n4llé plakitmiivészet

Szamos példaval bizonyitottuk, hogy a mivészet és maguknak az alkotéknak a munkaja is sokrétiien és kol-
csonosen kapcsolddik a reklamhoz. Mindennek tiikrében nem meglepd, hogy a reklam lényegében egy gj
képzémiivészeti irdnyzatot is elinditott plakdtmtivészet néven a tizenkilencedik szdzadban:

A modern plakat kialakuldsa a 1ényegre tor6 japan miivészetbdl ered, nevezetesen az imp-
resszionizmusra is hat6 fametszetekbdl. Ezen nyomatok egyszer(iségébdl, a nem fontos
elemek merész elhagydsabdl sziiletett meg a mai plakat (Fehérvary 2006: 34).

A reklamplakat mifaja az els6 évtizedekben egyiitt fejlddott a képzémiivészettel, kifejezetten jellemzd volt r4,
hogy a kor prominens fest6i és grafikusai dolgozzanak a plakatokon, amit nemzetkozi szinten eleinte olyan
alkotok fémjeleztek, mint Toulouse-Lautrec, Georgia O’Keefte, Norman Rockwell (Bogart 1995), a késébbiekben,
a huszadik szdzad derekdn Andy Warhol, Picasso, Lichtenstein (Batorfy 2010); Magyarorszigon pedig a magyar
plakdtgrafika meghatdrozé alakjai, Bortnyik, Kassak, Berény stb. (Bakos 2007).

3.3. Reklamokat felhasznalé miialkotasok

Nemcsak reklamok idézhetnek mualkotasokat, a mutialkotasok is idézhetnek reklamokat. Bar az eddigieknél némileg
ritkabb megoldas, de az autoném mualkotdsok is félhaszndlnak olykor sajat miivészi céljaik szdmara marketing-
kommunikdaciés formatumokat, legyen az hirdetés, logé, szlogen, kabalafigura vagy dizajnelem. Ez az eddigiekt6l
nyilvanvaléan merében eltérd kapcsolat, hiszen itt nem a mérkék céljai mentén sziiletik meg az alkotés, hanem
téluk fuggetleniil, a mtivészet irdnydbol, emiatt a markak reprezentacidja is eltéro.

Az olyan globdlis markak, mint példdul a Coca-Cola, a McDonald’s, a Walt Disney vagy a Marlboro azért
kaphatnak gyakorta szerepet a miivészetben, mert nagy hatdssal vannak élettinkre, a minket koriilvevé vilagra.
Az egyik legizgalmasabb példa erre a 2009-es Logorama, amely 2010-ben elnyerte a legjobb animdcids filmnek
jaré Oscar-dijat, és amely a nagy vilagmarkak emblémadit hasznalva épit fel egy torténetet.

A vilagmdarkak miivészetben val6 dbrdzoldsa viszont nem feltétleniil pozitiv: gyakran jelennek meg a glo-
balizdcid, a kizsdkmdényolas, a kapitalizmus kritikdjaként. Erésen szemléltetik ezt példaul az angol street art
mivész, Banksy, a belga Wim Delvoye és az orosz szarmazdsu Alexander Kosolapov munkdi. Mindegyikiik
munkdssidgiban rendszeresen bukkannak f6l az olyan nagy markék logoéi és arculati elemei, mint a McDonald’s,
a Walt Disney, a Coca-Cola (lasd a 4. képet).

Kosolapov egyik legismertebb, ,This is my blood” (Ez az én vérem) és ,This is my body” (Ez az én testem)
cimet visel6 képparja szemléletesen mutatja meg a miivész tarsadalomkritikajat: szerinte ma mar eljutottunk
oda, hogy a viligmarkak tisztelete a vallasok szintjét kozeliti, erejiik pedig adott esetben vetekszik az istenekével
(lasd az 5. képet).
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4. kép
Banksy: Caveman (Banksy, 2008)

5. kép
A. Kosolapov: This is my body; This is my blood
(Kosolapov 2001)

3.4. A mualkotas maga is reklam

Arra is szdmos példat taldlni, amikor a mtvészet maga vélik reklamma3, vagyis amikor egy alkotds eleve pr- vagy
marketingkommunikacids célbdl sziiletik. Itt a legkevésbé éles a hatdrvonal autoném md és rekldm kozott, hiszen
van megbizasi szerz6dés, anyagi ellentételezés, dltaldban adott valamiféle tartalmi elvaras — téma, mifaj, forma-
tum, kik szerepeljenek a miiben stb. —, a végeredmény viszont egy 6nalléan értelmezhetd, értékelhetd alkotds.

3.4.1. Szponzoralt mialkotasok

Ezek a reklamként is funkcionalé mialkotasok tobbnyire olyankor sziiletnek, amikor a megbizék kézelallonak
érzik az altaluk képviselt marka identitdsat az adott alkoté személyéhez vagy stilusahoz, esetleg a miivész tar-
sadalmi elismertségét kivanjak marketing- és kommunikacids célokra haszndlni, ezért rendelnek téle munkat.

Ez lényegét tekintve nagyon hasonlé a médiapiacon jél ismert branded content, vagyis markazott tartalom fo-
galmahoz. A definiciés keveredés ezen a téren is megfigyelheté a markdzott és a szponzoralt tartalom, a branded
content és a nativ hirdetés kozott. Szinte valamennyi médiacég és szakmai szervezet mas-mads definiciét haszndl.
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Kell6képp preciznek és 1ényegretorének tekintem a magyar médiapiac ismert szakemberének, Szigeti Péternek
(2018) a meghatarozasat: a branded content vagy szponzoralt tartalom olyan alkotés — szoveg, kép, film, vided
vagy barmely egyéb média —, amely egy hirdet6 cég kedvéért jott 1étre, de formailag, stilusaban és hangvételében
illeszkedik a felkért alkoté munkéssdgdhoz, legyen az egy szerkeszt6ség, Gjsagiré vagy miivész. A tartalomban
megjelenhet a tdimogaté marka, azonban éltaldban nem az all a kozéppontban.

A modern reklamtorténet egyik elsé ilyen nagyszabasu projektje a BMW marka , The Hire” cim( videdsorozata
volt. A 2001-es, még a YouTube szilletése elStt késziilt széridban ismert filmrendezéket (Wong Kar-wai, Guy
Ritchie, Ifidrritu, John Woo stb.) biztak meg egy kisfilm elkészitésével. Az alkotdk teljesen szabad kezet kaptak, a
megkotés mindossze a f6szerepld személye volt, illetve az, hogy fontos szerepet kellett kapnia valamelyik BM'W-
modellnek (Leibowitz 2020). A mérkék éltal szponzordlt videdk, zeneszamok, videdklipek azéta is szerves részei
a marketingkommunikaciénak.

Nemcsak filmes teriiletrdl taldlhatunk példat. Az Absolut vodka 1980-ban inditotta el ismert kampanyat,
amelyben az italmarka jellegzetes formdju palackjai kiilonféle képi kornyezetekben szerepelnek. Az azéta eltelt
évtizedekben szamos mivésszel dolgoztak egyiitt; tobbek kozott Andy Warhol, Damien Hirst, Helmut Newton,
Maurizio Cattelan és George Rodrigue is festett képeket az Absolutnak (lasd a 6. képet).

6. kép
George Rodrigue: Absolut Rodrigue

3.4.2. Termékelhelyezés

Alkategériaként ide soroltam be a termékelhelyezést, vagyis a product placementet. Ez egy viszonylag régi, jol ismert
tipusa reklam és miivészet kapcsolatanak. Ebben az esetben egy egyébként autoném maédon 1étrejové mialkotdsba
— tagabb értelemben véve: médiatermékbe — keriil be egy marka, termék vagy szolgaltatas, anyagi ellentételezés fejében.

Ezzel aleggyakrabban jatékfilmek, tévésorozatok és szamos egyéb, mar nem feltétleniil a miivészet kategdria-
jdban tartoz6 médiatermék — tévéshow, magazinmisor, sportkozvetités stb. — esetén taldlkozhatunk. Példa erre
a Robert Zemeckis dltal 1994-ben rendezett Forrest Gumpban a f6hés dltal viselt Nike cipé és polo.

E fejezet végén egy 6sszefoglalé abran mutatom be az eddig attekintett érintkezési dimenzidkat és az azok kozott
megfigyelhet6 hatasokat (lasd az 1. abrat). Természetesen itt sem mindig élesek a hatarok, az egyes dimenziék
olykor nem kiiloniilnek el hatdrozottan egymastdl, és szimos méodon hatnak is egymadsra. Ha példaul a reklamot
alkoté szakemberek magasan képzett alkalmazott grafikusok, az jo eséllyel eldsegitheti, hogy az dltaluk készitett
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rekldm is magas esztétikai minGséget képviseljen. A szponzoralt miialkotasok készit6i altalaban szintén a gya-
korl6 alkotémiivészek koziil kertilnek ki. A reklamokat felhaszndlé mualkotasok pedig — miialkotds-mivoltukbdl
fakaddan — 4ltaldban magas esztétikai értéket képviselnek

1. dbra
Rekldm és miivészet leggyakoribb kapcsoldddsi pontjai

3.1. A reklam
alkotoi maguk
is miveszek

3.2.2. Magas
esztétikai érték

3.4.1. 3.2.3.

3.2. Miiveszi

Szponzoralt T Plakat-
miualkotasok miivészet

3.2.1.
Mialkotasok
felhasznalasa,
idézése

Forrds: sajdt gytijtés/szerkesztés — Sz. Sz.

4. A mivészet reklambeli felhasznalasanak céljai és hatasai

Eddig nem esett részletesen szé arrél, hogy milyen megfontoldsokbdl nytlnak egy-egy miivészeti alkotashoz
a rekldmszakemberek. A képzémiivészet leghiresebb alkotdsai széles korben ismert vizualis kddokként funk-
cionalnak, és kivaloan alkalmasak a figyelem felkeltésére, megragaddsdra, tovabba felszinre hozhatjak a mi-
vészetekkel kapcsolatos pozitiv fogyasztoi érzeteket, attitlidoket, amit tobb szerz6 és kutatds is megerdsitett
(Hagtvedt & Patrick 2008, Callerstrand 2010, Hetsroni & Tukachinsky 2005, Huettl & Gierl 2012, Reinartz &
Saffert 2013, Baldzs & Barké 2016).

A nézbéknek, amikor egy hires festményre, szoborra — vagy alkotdi stilusra — tekintenek, az ismerds, sok esetben
latvanyos vizualis elem magaval ragadja a figyelmét. Tobbnyire képesek azonositani, hogy valamilyen mualkotast
latnak, és még ha pontos mondanivaléjat, jelentését nem is feltétlentl ismerik, a kultiraval, a magasmiivészettel,
avizualis igényességgel hamar 6sszekotik azt, igy toltvén be az imént emlitett vizualis kéd funkcidjat (Hagtvedt
& Patrick 2008, Callerstrand 2010, Hetsroni & Tukachinsky 2005, Huettl & Gierl). Bizonyos miivek széles kord
ismertségébdl fakaddan rdaddsul az azonositds gyorsan megtorténik, ami reklamok esetében kiillonosen fontos,
hiszen az tizenet dtaddsdra altaldban kevés id6 41l rendelkezésre.

Erdekes kérdés, hogy milyen tulajdonsagokkal, értékekkel azonositja az egyes miivészek munkassagat, stilusat
a kozonség, hiszen ez hatdrozza meg, hogy a reklamkészit6k milyen aspektusban hasznélhatjak azokat. Az ezzel
kapcsolatos legszélesebb korii kutatast az izraeli reklampiacon végezte el Amir Hetsroni és Riva H. Tukachinsky
(2005): 6k tobb mint 6tszdz magazinhirdetést vizsgaltak meg, és ezeknek hozzévetbleg a fele tartalmazott/jelenitett
meg valamilyen mualkotdst. Eredményeik szerint a miivészetet bemutaté hirdetések leginkabb nem az azonnali
cselekvésre 6sztonzd ugynevezett hard sell, hanem a hosszabb tavi mérkaépitést és értékesitést magaban foglalé
soft sell megkozelitést tamogatjak. Kutatasuk alapjén a leggyakrabban magas mindségi és presztizsii termékeknél és
szolgéltatdsoknal alkalmaznak miialkotdsokat a hirdetdk, a piaci szektorok kozott pedig feliilreprezentaltak voltak
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a kulturdlis intézmények, a szépséggel kapcsolatos termékek (kozmetikumok, divat) és a lakberendezés, a buitorok.
Az éltaluk vizsgalt hirdetésekben az uralkodé mivészi stilus a reneszdnsz, mig a modern miivészet reprezenta-
cidja lényegesen alacsonyabb volt, a nem nyugati miivészet pedig alig jelent meg (Hetsroni & Tukachinsky 2005).

A szakirodalmat attekintve kijelenthet6, hogy rekldm és miivészet kifejezési eszkoztardnak vizsgdlata nem
konnyt feladat, a vonatkozé kutatdsok mindegyike egy-egy szliken behatédrolt miivészeti teriiletet és reklamos
miifajt vizsgalt (Hagtvedt & Patrick 2008, Callerstrand 2010, Hetsroni & Tukachinsky 2005, Huettl & Gierl 2012,
Reinartz & Saffert 2013, Baldzs & Barké 2016). Jelenlegi tuddsunk alapjan nehéz barmit is kijelenteni az olyan
kérdésekrdl, hogy példaul az Apple hires 1984 reklamja erételjesebb hatast keltett volna-e gyorsabb vagasokkal,
vagy magasabb nézettséget produkalt volna-e a BMW The Hire cimi sorozata, ha Guy Richie és John Woo helyett
mondjuk Quentin Tarantino és Ridley Scott rendezi az epizéddokat. A magyar plakatmiivészet nagyjainak, Berény
Rébertnek és Bortnyik Sandornak a plakatjai vajon hogyan teljesitettek marketinges szempontbdl: {6liil- vagy
alulmultdk a korszak utcainak tucathirdetéseit?

Biztos valaszokat valdszintleg sosem fogunk kapni, mégis tigy gondolom, hogy érdemes foglalkozni a témdval.
Nem biztos, hogy akdr a jovében mindig sikeriil egzakt megallapitdsokat tenniink azzal kapcsolatban, hogy egy
reklamtipusra jellemzé formanyelvi eszkozok miként segitik a marketingcélok elérését. Sejtéseket ettdl fiigget-
leniil megfogalmazhatunk arrél, hogy egy adott elem miként hat az iizenet dtaddsara, a fogyasztdi befogadasra.

Egy utolsé példaval szeretném illusztralni, hogy a reklimhordozé médium formanyelvi sajatosségai, jelen
esetben a filmnyelvi torténetmesélést jelentésen befolyasolé dramaturgia mennyire meghatdrozhatja az iizenetet
és annak befogaddsat. A Magyar Telekom 2019 majusdban kozzétett anydk napi online rekldamfilmje komoly
felhdborodast okozott a kozosségi médidban, mert sokan ugy értelmezték, hogy ,momshaming”, vagyis a

»rossz anya vagyok” érzést erdsiti a nékben (Bicsérdi 2019). A mérka ezzel szemben azt szerette volna {izenni
célkozonségének, hogy forditsanak tobb id6t az édesanyjukra. Ahhoz viszont, hogy ez az iizenet megfelel6en
kibontakozzon, végig kellett nézni egy hdrom perces online vide6t, mert a f6 iizenet a film végén kovetkezett.
Ezt sokan nem vartak ki, és a vide6 kozepén meghoztik itéletiiket a reklamrdl. Az tigynokség vezet6i maguk
fogalmaztdk meg, hogy alkotéi hiba volt a vigds sordn az érdemi tizenetet a film legvégére hagyni (Szerényi 2019).

5. Ellentmondasos kapcsolat

Rekldam és miivészet kapcsolatat nem minden szakember nézi j6 szemmel, kiilondsen a bolcsész és a miivészeti
iranybdl érkeznek éles kritikak. A miivész-publicista Lajta Gabor (1987: 43) — mikézben szdmos, reklamokban
megjelend mialkotast folsorol — egyenesen arra a kovetkeztetésre jut, hogy a reklam nem alkalmazott mtivészet,
hanem a miivészet alkalmazdsa. Szerinte a

...rekldmban az idézet egyrészt vizudlis mankoé, pétolja a hidnyzé formanyelvet, mas-
részt geg, képi humor. Az ,individudlis” miivészetben minden sokkal attételesebb, szub-
jektiv utaldsok rendszere, soha sincs anyagi célja, nem sz4lit {6l semmire, mint a reklam.

Szerinte tehdt az a baj, hogy a mialkotdsok idézése egy eszkoz a kozonség elérésért folytatott kiizdelemben,
mig a mavészek altal idézett mtalkotdsok uj jelentéssel bovitik az eredeti miivet, hozzatesznek, azoknak funk-
cidjuk van a miivész tizenetében. Nem feltétleniil kell egyetérteniink a szerzével, hiszen az imént dllapitottuk
meg, hogy a miivészet idézésének is van funkcidja a reklamokban, bar kétségtelen, hogy ez a funkcié tobbnyire
valamilyen tizleti érdeket szolgal.

Lajtan kiviil tobb mds szerzd (Gyorgy 1987, Bori 1999, Vaské 2007, Batorfy 2010) is foglalkozott azzal, hogy
miivészet és reklam mennyiben él egyiitt egészséges kolcsonhatasban, mennyiben tekinthet6 a reklam miivészeti
alkotdsnak, melyik teriilet adott tobb értéket a masiknalk, illetve beszélhetiink-e a mtivészet kizsdkmdanyoldsarél
a reklam vonatkozdsaban. Ennek kapcsan olykor drasztikus vélemények is felmeriiltek, ami jél mutatja, hogy
ez a téma erételjes vitakat képes generdlni a miivészetelméleti és az esztétikai szakirodalomban, illetve reklam
és mivészet kapcsolatat sokan konfliktusosnak tartjak.
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6. Kovetkeztetések és tovabbi lehetséges kutatdsi iranyok

Bizom benne, hogy dolgozatommal sikeriilt attekintést nydjtanom rekldm és miivészet komplex kapcsolat-
rendszerének f6 dimenzidirdl, és bizonyitanom, hogy e két teriilet egyiittmiikodése nem csupdn végigkisérte
a modern értelemben vett marketingkommunikacié torténetét, hanem szamos esetben kolcsonosen is hatott
egymadsra. Arra is kitértem, hogy a rekldamokban alkalmazott miivészi eszk6zok, esztétikai megoldasok miként
lehetnek befolydssal a marketingiizenetek ataddsara, a fogyaszt6i befogaddsra, a reklam miivészi/esztétikai
értéke pedig a reklamozott mdarka fogyasztéi megitélésére, ezaltal alakitva a markaértéket.

E sokrét(i viszonyrendszerbél fakadéan a reklam és a mtivészet kapcsolataban rejlé tovabbi kutatdsi lehet8ségek
is sokoldaltiak. Fontos volna egy olyan nagymonografia elkészitése, amely miivészettorténeti szempontbdl venné
végig reklam és képzémiivészet kolcsonos egymadsra hatdsat, a lehet6ségekhez mérten minél teljesebb korben
tekintve at a relevans alkotdi életmiveket, reklamos idézeteket, szponzoralt mialkotdsokat, egyarant targyalva
azok esztétikai és marketingkommunikdciés vonatkozasait a magyar és a nemzetkozi reklamos és miivészeti
szintéren. Egyes mivészeti 4gakban — a leginkabb képzémiivészeti téren — és adott nemzeti reklampiacokon
torténtek mar kisérletek (Bogart 1995, Bakos 2007), azonban atfogd anyaggal ilyen forméban még nem talalkoz-
tam sem a hazai, sem a nemzetkozi szakirodalomban.

A tovabbi vizsgalat ugyanakkor nemcsak muvészettorténeti és esztétikai, hanem marketingkommunikacids
nézépontbdl is indokolt volna. Milyen tipust miialkotasok miikddnek jél egyiitt egy adott marka identitdsaval?
Hogyan lehet mérni a fogyasztdk egyes parafrazisokra adott reakci6it? Az erre vonatkozo kutatasok is tobbnyire
egy behatdrolt reklamtipusra és piacra fékuszaltak (Hagtvedt & Patrick 2008, Callerstrand 2010, Hetsroni &
Tukachinsky 2005, Huettl & Gierl 2012, Reinartz & Saffert 2013, Baldzs & Barkd 2016), ezeket tovabb lehetne
fejleszteni, elsésorban kiilonféle kvalitativ médszerekkel.

Egy masik érdekes kutatasi potencialt laitok annak a vizsgalataban, hogy miként alkotnak, inspirdlédnak, hogyan
talaljak meg a kreativ 6tleteket azok a reklamszakemberek, akik egyuttal autoném alkotémiivészként is tevékeny-
kednek. Milyen eltérd alkotdi attittiddel készitik a miialkotdsokat és az iizleti céli marketingkommunikdcids
megoldasokat? Ennek feltardsara akar életmdinterjikat is lehetne késziteni hazai és nemzetkozi szintéren egyarant.

Végiil fontos megemlitenem, hogy munkam féként az irodalom, a film, a képzémivészet eszkoztaranak vizs-
galatara terjedt ki, de ezeken a teriileteken kiviil feltardsra var a zene mint autoném alkotdsi tertiilet szerepe is
a marketingkommunikécioéban, hiszen ennek legalabb akkora jelentdsége és legalabb ugyanannyi tanulsiagos
vonatkozasa lehet, mint a tobbi miivészeti agnak.
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