Az ASA (angol önszabályozó szervezet) álláspontja sokkoló társadalmi célú hirdetésekről
Bevezetés

‘Felkavaró’, ‘elkeserítő’, ‘helytelen’, ‘durva’, – gyakran ilyen szavakkal fordul a nagyközönség az ASA-hoz, hogy azok ellen a reklámkampányok ellen tiltakozzon, melyek szerintük átlépték a jó ízlés és a tisztesség határait. Többnyire olyan hirdetések vonják maguk után e panaszokat, melyek a fogyasztók szerint rossz hatással lehetnek a gyermekekre, vagy a szexualitás és az erőszak elemeit hordozzák. 

Ha megkérdeznék, mi jut eszébe a jótékonyságról, mi lenne az első gondolat, ami átfutna a fején? Jó ügyek? Pénzgyűjtés? Figyelemfelkeltés a fontos kérdések iránt? Valószínűtlen, hogy azonnal összekötné a durvaság vagy a felkavaró tartalmak képzetével, ám amint reklámról van szó, a jótékonysági témák erős érzelmi reakciót váltanak ki a közönségből.
Az ASA tevékenysége magába foglalja a válaszadást a megtévesztő hirdetések miatti panaszokra. Az ilyen reklámok általában csak néhány panaszt vonnak maguk után, a jó ízlést és az illendőséget sértő hirdetések viszont egyre nagyobb vizet zavarnak. Az (angol) Reklámetikai Kódex egyes cikkelyei tiltanak mindennemű reklámtartalmat, amely károsnak vagy durvának bizonyulhat. Annak a megítélése azonban, hogy mi számít sértőnek, és mi nem, szubjektív, ami nagyban megnehezítheti az ASA számára a döntést, különösen, ha a hirdetés jó ügy támogatása érdekében készült.
A társadalmi célú hirdetés a jó ügy motorja lehet: felvilágosíthat, cselekvésre, és kivételes tettekre ösztönözheti az embereket. Azokban az esetekben pedig, ha a hirdetők rossz irányba tévednek, az ASA kész megvédeni a köz javát.
A sokk ereje?
Az összes terület közül talán a jótékonyságé fordul legbuzgóbban a sokkolás taktikájához a hirdetésekben. Így aztán az adománykérő hirdetők, érdekszövetségek és non-profit szervezetek könnyen azon a vékony határvonalon egyensúlyozva találhatják magukat, mely már a szabályok túllépéséhez vezethet. Vajon milyen messzire képesek kitolni a jó ízlés és tisztesség határait a haszonszerzés és kampányolás során?
Létezik egy íratlan, ám általánosan elfogadott szabály, miszerint a karitatív szervezetek szándékaik okán egy kissé többet engedhetnek meg maguknak másfajta hirdetőkkel szemben. Ezt nyilván az ASA testülete is számításba veszi, amikor jótékony célú hirdetés kapcsán tett panaszt kezel. Egészen más, ha egy gyermekalapítvány meztelenséget, erőszakos képi ábrázolást használ, hogy ráterelje a figyelmet a gyermekbántalmazás témájára, és megint más, ha egy divatcég alkalmazza ugyanezt. Milyen hatással kellene lennie annak a képi világnak a termékükre? Világos, hogy a kontextus a kulcs. 
Bár egy civil szervezet más hirdetőkkel szemben nyomósabb indokokkal rendelkezik a meztelenség, vagy megdöbbentő képi ábrázolás használatára, rájuk is vonatkoznak a szabályok. Az ASA megfogalmazta, hogy a társadalmi célú témában hirdetők erős érzelmi töltetű, vagy akár felkavaró képi világ használatával olykor átléphetik az elfogadhatóság határait, – tekintet nélkül a kérdés fontosságára, melyet a figyelem középpontjába kívánnak helyezni.
Keskeny határvonal

Könnyen érthető, hogy a telített kereskedelmi piacon miért törekednek rá a hirdetők, hogy ők csapják a legnagyobb zajt, és miért próbálják a határokat feszegetni, ám nekik is figyelembe kell venniük, hogy a reklámkampányuk keltette negatív visszhangok valódiak, és gyakran mély sértettségről tanúskodnak.
Válaszreakciót provokálni nyilván azt jelenti, hogy a reklám hatásos, ám az ASA-hoz érkező, társadalmi célú hirdetésekkel kapcsolatos panaszok némelyike azt sugallja, hogy egyik-másik hirdetőnek fel kellene tennie a kérdést, vajon reklámja valóban elérte-e a kívánt célt. Az ASA pedig kötelességének tartja a bejelentések komolyan vételét.
Mindent a jótékonyság nevében?

Az ASA nemrégiben 842 panaszt kapott és vizsgált ki a Barnardo televíziós reklámjával kapcsolatban, mely a családon belüli gyermekbántalmazásra kívánta felhívni a figyelmet. A panaszokban kifejezett érzelmek erőssége igen jelentős volt. A nézők az ismétlődő erőszakos jeleneteket és a droghasználat bemutatását durvának találták, s szerintük a hirdetés megtekintése nem való gyermekeknek. Az ASA a panaszokat kiemelten kezelte, miszerint a nézők bizonyos százaléka gyermekként bántalmazottnak vallotta magát.
Figyelmes mérlegelés után az ASA nem hagyta jóvá a panaszokat. Bár sokkolásként is felfogható, arra jutottunk, hogy a hirdetés célja indokolttá tette az erőteljes ábrázolásmód használatát. Ráadásul a reklámot főműsoridőn kívüli vetítésre korlátozták, amikor nem valószínű, hogy a gyermekek televíziót néznének.
Hogy milyen hatásos is volt a kampány? Nem az ASA feladata ezt megválaszolni. Ám érdekes módon határozatunk közzététele után is tovább kaptuk a panaszokat és kommentárokat az ügyben. Bár a reklám nem szegte meg a szabályokat, a levelekben kifejtett nézetek sugallata szerint tekintet nélkül arra, hogy a hirdetés elérte-e célját, megosztotta a véleményeket, s az ügy némi támogató rokonszenvet is elveszített közben.
Félelem és szorongás
Amikor az ASA panaszokat kezel, az egyik döntő tényező, melyet számításba vesz, az a közönség, amely valószínűleg látni fogja a reklámot. A hirdetőknek különösen oda kellene figyelniük, amikor meghatározzák üzenetük célcsoportját, hogy a gyermekeket semmilyen hatásnak ne tegyék ki, ami károsnak, vagy izgatónak bizonyulhat.

A ‘Mentsd meg a gyermekeket’ alapítványnak bajos ügyei támadtak az ASA-val, amikor postán terjesztett szórólapjain a harmadik világ-beli gyermekek halálozási mutatóira helyezte a hangsúlyt. A borítékon egy afrikai bennszülött gyermek közelképe volt látható, és az elején ez állt: “Ha barna a szemed, valószínűbb, hogy korán meghalsz.” Nyugtalanított bennünket, hogy indokolatlan félelmet és szorongást okozhat a kisgyermekekben, akik látták.
A gyermekekért?

Bármely reklám, amely gyermekekről szól, vagy gyermekeket szerepeltet, különleges odafigyelést igényel a hirdetők részéről. Mivel sok nagy civil szervezetet a gyermekek védelmére, valamint olyan fontos kérdések, mint a gyermekszegénység és a gyermekbántalmazás középpontba helyezésére alapítottak, talán elkerülhetetlen, hogy a hirdetéseik tárgya megsértsen bizonyos érzékenységet. Ám ez önmagában még nem vezet feltétlenül oda, hogy az ASA hibásnak találja a hirdetőt.

Például, amikor az NSPCC a GyermekVonal számára postai úton terjesztett szórólapokat, hogy felhívja a figyelmet a gyermekbántalmazás témájára, az ASA olyan panaszokat kapott, miszerint a levelek félrevezetőek, felelőtlenek és indokolatlan félelmet, vagy szorongást okozhatnak. A boríték hamis tanácsadói naplóoldalt és egy levelet tartalmazott. A naplóoldalon három GyermekVonalhoz érkezett hívás kézírásos részleteit olvashattuk a bántalmazás részleteivel.
Annak megítélésénél, hogy a hirdetés megszegte-e a Reklámetikai Kódexben foglaltakat, az ASA testületének súlyoznia kellett azt a kényelmetlenség-érzetet, melyet a gyermekbántalmazás témája okozhat, és hogy ez megéri-e a cél megvalósítását, hogy a figyelem ráterelődjön e témára. Az ASA azt a lehetőséget is tekintetbe vette, hogy az erőszakot elszenvedett egyének talán szívesen fogadják az NSPCC munkáját, s üdvözölni fogják a hirdetés szándékát.
Bár az ASA nem fontolgatta, hogy a hirdetés önmagában durva vagy felkavaró volt-e, azt figyelembe vette, hogy probléma merült fel, mivel nem vált azonnal világossá, hogy hirdetésről van szó. Konkrétan az ASA úgy vélekedett, a boríték elején fel lehetett volna tüntetni, hogy hirdetést tartalmaz, és a hirdető nem volt elég körültekintő, hogy tisztázza, a naplórészlet nem eredeti. Ezért az ASA úgy ítélte meg, a szóróanyag félelmet, zaklatottságot okozhat, és félrevezető. Értékelte viszont az NSPCC hajlandóságát a módosításokra.
A rossz reklám is jó reklám?
Vajon kifizetődő-e a hirdetőknek szándékosan provokatív kampányt indítani azzal a tudattal, hogy ez nagy mennyiségű, az ASA-hoz benyújtott panaszt von majd maga után, ami sajtóvisszhangot fog kiváltani, így erősítve a szervezet jelenlétét a köztudatban? Az ASA sosem nézi el az ilyen hozzáállást. A fogyasztók hirdetésbe vetett bizalmának eljátszása mellett ilyen komoly és kiterjedt mértékű kihágás egy hirdető számára csak rövidtávon hozhat hasznot. A döntések igen drágának bizonyulhatnak: a kampányt megszüntetik, vagy módosítják; az ASA a legsúlyosabb szabályszegőket eltilthatja a médiától, és a jövőbeni anyagaik előzetes felülvizsgálatára kötelezheti őket. Talán még ennél is fontosabb egy segélyszervezet számára, hogy éppen azok elidegenítését kockáztatja, akiknek a támogatását keresi: a nagyközönségét.
A jótékonysági céllal hirdetőknek egész ágazatuk jóhírére is tekintettel kell lenniük. 2007-ban az ASA 577 panaszt kapott jótékonysági hirdetésekkel kapcsolatban, tükrözve azt az általános tendenciát, ahogyan a panaszok megjelennek. 2008-ban már 1453 panaszt kaptunk, melyek több mint a fele a Barnardo-kampányhoz kötődött. Csupán egy fontos hirdetés drámai emelkedést okozhat az adott területre összpontosuló panaszok számában, és végső fokon azt kockáztatja, hogy rossz fényt vet a hirdető segélyszervezetekre.
Nyilvánvaló, hogy a közönség sokkal toleránsabb a hirdetésekben megjelenő kihívó képekkel és témákkal szemben, ha azok valamilyen jó ügyre hívják fel a figyelmet. A nyilvánosság jó szándéka a jótékonyság irányában még az ASA-hoz érkezett panaszokból is kitűnik. Nem ritka, hogy egy jótékonysági hirdetésről tett panaszba belefoglalják azt is, hogy az ügyet magát, vagy a kérdéses szervezetet támogatják.

Egy nemzet egészsége

Az olyan kampányok, melyek a figyelmet egészségügyi kérdésekre irányítják, mint a dohányzás veszélyei, a szexuális úton terjedő betegségek, vagy a legyengüléssel járó betegségek, gyakran használhatják a sokkolás technikáját, hogy cselekvésre sarkalljanak. Például az elhízás terjedése az Egyesült Királyságban, és az ezzel járó egészségügyi problémák kedvelt téma a karitatív szervezetek számára, amelyek azt remélik, kizökkenthetik az embereket, és rávehetik őket az egészségesebb életmód követésére.
Egy BHF-plakát, (Brit Szívalapítvány) mely a szívroham figyelmezető jeleire hívta fel a figyelmet tájékoztatásul, hogy mikor kell hívni a mentőket, egyeseket arra sarkallt, hogy azonnal kapcsolatba lépjenek az ASA-val. A panaszosok úgy gondolták, hogy a hirdetés, - mely egy férfit ábrázolt, a mellkasánál egy szoros övvel elkötve-, sértő, felkavaró, és gyermekeknek nem való látványt nyújtott.
Annak megítélése során, hogy az ügy megalapozott-e egy vizsgálat elindításához, az ASA összemérte a hirdetés erőteljes ábrázolásmódját az emberek ösztönzésének fontosságával, miszerint forduljanak segítséghez, ha mellkasi fájdalmat éreznek. Az ASA nem indított hivatalos vizsgálatot, mert úgy éreztük, az egészségügyi felhívás kontextusában ez elfogadható volt, és összességében valószínűtlen, hogy gyermekekben indokolatlan szorongást okozhatna.
Talán nem volt meglepő, hogy amikor az Emberek az Állatokkal való Etikus Bánásmódért szervezet (PETA) a vegetarianizmus hirdetése érdekében érintette a gyermekbántalmazás igen érzékeny témáját, az ASA számos tiltakozó beadványt kapott. 68-an tiltakoztak a plakát miatt, amelyen egy hamburgerbe harapó gyermek volt látható, ezzel a felirattal: “Gyermeket etetni gyermekbántalmazás.” Ezt sértőnek és szorongást keltőnek találták, ami bagatellizálja a gyermekbántalmazás témáját, s felelőtlenül arra biztatja a szülőket, hogy megvonják gyermekük táplálkozásából a húst, illetve félrevezető módon azt sugallja, hogy húst enni elhízáshoz vezet.
Bár a hirdetés húsellenes üzenetet hordozott, az ASA úgy ítélte, a szülők feltehetően tisztában vannak vele, hogy a gyermekek étrendjében a hús megvonása esetén pótolni kell a tápanyagokat, melyeket az biztosított. Emellett úgy ítéltük, hogy míg egyesek a PETA megfogalmazását alkalmatlannak találhatták, a hirdetés nem bagatellizálta a gyermekbántalmazást, s nem vezette félre a fogyasztókat.
Habár az ASA nem tett lépéseket ezekben az ügyekben, fogékonyak vagyunk a közvéleményre, és a jövőben górcső alá vesszük a panaszok mértékét, hogy biztosan megtaláljuk az egyensúlyt.

Befejezésül

Mikor rendjén való tehát társadalmi célú hirdetésben komoly és kiterjedt szabálysértést elkövetni? A válasz röviden: semmikor. Bár a sokkolás taktikája hatásos lehet, ha fontos kérdéseket kell reflektorfénybe állítani, cselekvésre ösztönözve a nyilvánosságot, mégis más provokálónak lenni ennek érdekében, avagy indokolhatóan erőteljes megközelítést használni. Ha téves okokból emlékeznek rá, az rossz publicitással járhat egy karitatív szervezet számára, és esetleg nem tud majd jótékonysági érzületet kiváltani a közönségből.
Számos jótékonysági szervezet nyúl a reklám eszközéhez, hogy emlékezetes és újító kampányt folytasson, mely arra ösztönzi az embereket, hogy segítsenek másokon, hogy álljanak ki valamiért, és hallassák a hangjukat. Azonban a témák, amelyekkel a karitatív szervezetek foglalkoznak, természetükből adódóan egyesek számára bizonyos fokú kényelmetlenség-érzetet okozhatnak, amikor szembesülnek azokkal.
Az ASA nem szándékozik cenzori szerepet játszani, és fogékonyak vagyunk számos jótékonysággal kapcsolatos érvre, miszerint a megdöbbentés technikája jogos, ha a hirdetés segít életet menteni, adományt gyűjteni, vagy fontos kérdésekre tereli a figyelmet. Azonban az olyan jótékonysági hirdetésekre, melyek tiltakozást váltanak ki a jóízlésre és tisztességre alapozva, ugyanazok a szabályok vonatkoznak, mint egyéb más reklámokra. Az ASA rendelkezésre áll, hogy megvédje a fogyasztókat. S a hirdetők, akik nem tartják be a jó ízlés és tisztesség alapvető normáit, nem fogják az ASA-t jótékonykodó kedvében találni!
