Gosztonyi Géza: TCR helyett TCK
Magyarországon egyre kevésbé érezzük fehér hollónak, ha egy-egy közérdekű / közhasznú / társa​dal​mi célú reklámot (a reklámipar által bevezetett rövidítéssel élve: “TCR”-t) látunk a tévében, olvasunk az újságban, vagy szembe​találjuk ma​gun​kat egy óriás-poszterrel. Valóban: mintha az elmúlt években mintha megtört volna a jég. A “jég” azonban nem akárhol tört meg. Vegyünk csak sorra néhány “jégtörőt” és szán​junk egy-két percet az ő eredményeikre!

(Emlékképeim szándékoltan és vállaltan szubjektívek…)

(A.) Mozgókép

A televízióhoz, mint reklámhordo​zó​hoz kapcsolódó, számomra igen emlékezetes TCR-ként, Friderikusz Sán​dor három, társadalmi célú reklám-​klip​jét em​lí​eném:

(1.) Az első, nagy közfeltűnést keltő klipben hajléktalanok énekelték el a “Budapest, Bu​da​pest te csodás” kezdetű kuplét. A dal vizuális megjelenítése igazán szívbe​mar​ko​lóra sikerült, hiszen a Dunapart éjszakai látképe, háttérben a Budai várral, elő​tér​ben pedig a szakadt, ám nagy erőfeszítéssel “megfelelni” kívánó, rongyos cső​lakókkal, valóban társadalmilag fontos üzenetet hordozott. A klip non-verbális me​ta​-üzenete valóban egy​értelmű volt: “Ez a város nem csak az Önök (a nézők) vá​rosa, hanem a miénk is, hajléktalanoké … Segítsen, hogy valóban a miénk is le​hes​sen!” Magas szakmai minőségű, nagy társadalmi érzékenységű és szolidaritást növelő “TCR” volt. 

(2.) Nem sokkal ezután, a második közcélú klip az alkoholmentes vezetést propagálta, az ”Iszik vagy vezet” kérdés vizuális megjelenítésével. A minimál-képen egy le​részegedő gépkocsivezető szemével látja a néző az egyre jobban elhomályosodó utat, miközben egy ( két ( három ( négy ( öt üres söröskorsó dől be a képbe és takarta el egyre erősebben az elénk táruló látványt. Ez is kiváló színvonalú, ötletes gag volt, egy örökzöld témára.

(3.) A harmadik klip már nemcsak közvetve, hanem közvetlenül is pénzadományo​zás​ra szólította fel a nézőt. A klipben F.S. egy lepusztult szegénytelepen sétál, kar​ján egy gyönyörű, szőke kislánnyal, akinek nevében, valahogy így szólította meg a né​zőt: 

“90 forint egy napra. Azon az életszínvonalon, ahogy Ön és én élünk, ennyi pénz​ből nem lehet nagy változásokat elérni. Ennek a kislánynak viszont ennyi már e​legendő ahhoz, hogy egy jó napja legyen: kenyeret és tejet tudjon enni. Ha Ön 90 fo​rin​tot befizet a Nemzetközi Gyermekmentő Szolgálat számlájára, akkor Berna​dett és egy hozzá hasonló kisgyerek egy napig nem fog éhezni.” 

A képernyőn - zseniális újításként - egy egyszerűsített bankszámla-szám jelent meg: OTP Bank 5000, ami határozott egyértelműséggel sugallja, hogy e számlára valójában nem 90, hanem 5.000 forintos befizetéseket várnak. (… mert ugye “a mi élet​szín​vonalunkon…” stb.) Az előzőekhez képest meglehetősen bő lére eresztett rek​lám igyekezett több oldalról is hatni: a szóbeli felhívást médiasztárként hitelesítő F.S. mintaadó ösztönzése, szóbeli érvelése és metakommunikációja; maga a kép, a​hol a (cseppet sem szutykos) kislány és a kamerába (azaz a mi szemünkbe) vád​lón-kérőn, hosszan belenéző gyerekcsapat ejt rabul. Akik közül persze egyetlen cigánygyerek sincs, mert hisz itt az adakozás a cél, és egy ilyen “műhiba” jelen​tő​sen lelohasztaná az adakozó kedvet. Együtt tehát a profi reklámfilm valamennyi hatás-kelléke. 

A kérdés csupán az, hogy ha a nyugati országok társadalmi reklámjait kivétel nélkül valamely célzott, tematikus kampány részeként mutatják be, akkor vajon mi lehet az a cél, amely mi​att a vagyont érő reklámidőt F.S. társadalmi reklám bemutatására “pocsékolja el”? A ma​gyarázat túl könnyen adódik. A cél olyan nézőknek a képernyő elé csalogatása (és ezáltal a nézettségi index nö​ve​lése), akik csak fanyalognak Fridi allűrjei miatt, most azonban egy emberként így só​haj​tanak fel szobáikban: “Nahát, nem is gondoltam volna, hogy ez a Fridi ilyen szoci​á​lisan érzé​keny.” És már ott is ülnek a képernyők előtt. Meg vannak fogva, nemcsak Ber​nadett, hanem a mű​sor számára is, amely ebből következően, a magasabb nézőszám mi​att, magasabb reklám​díjakat szabhat. Tehát “mindenki jól jár”. Valóban? Valóban. Legalábbis mindenki “a maga életszínvonalán”…  

(B.) Állókép

A TCR mozgó képek mellett álló képek formájában is teret kért magának, főként:

a.) a napisajtóban és 

b.) a gigantposztereken.

ad. (a) A nyomtatott sajtó talán legszellemesebb TCR-je volt a kutyagumi ellenes reklám​kampány a bilin ülő dalmatinerrel, a piszoárba pisilő vizslával és azzal a szegény reklám-ebbel, akinek teste köré egy “környezetvédő dobozt” kötött a gazdija. Ám hiába volt akármilyen szellemes is a reklám, mégis akadt olyan társadalmi csoport, amely sérelmesnek találta, s ez a csoport a kutyák érdekeit védő állatvédők szervezete volt, a​kik hangosan tiltakoztak a kutyákat “ember​szám​ba se vevő” reklám ellen. Ez esetben is feltehető a fenti kérdés: vajon milyen célzott és tudatos kampány részeként születettek meg a kakiló ku​tyu​sok? A válasz itt is hasonló, hiszen egy tőkeerős üzleti vállalkozás (önkéntes munkájával és „elmaradt hasznával”) finanszírozta a sorozatot, tapintatosan a reklámképek széleire biggyesztve a nevét.

A társadalmi célú kommunikációs kampányokat szorgalmazó kreatív ügynökségek, marketing, PR és média szakemberek példamutató civil attitűddel kezdeményeztek immáron jónéhány kampányt az elmúlt esztendőkben. Nagy kár, hogy a TCR/TCK kampányok - igazi civil jellegzetességet felmutatva – jelentősen alulfinanszírozottak. Így adódhatott például, hogy a McCann-Ericson által indított és a budapesti Liszt Ferenc térre fókuszáló „Kutyapiszok mentes Budapestért” kampány ötlet-kavalkádjának jó részéről forráshiány miatt kellett lemondani. Íme néhány a kreatív ötletrohamból: füvesítés; környezetrendezés; a kutyapiszok mentes terület határainak kijelölése; sajtókonferencia kutyatartó sztárokkal; kutyaszépségverseny; utcabál; könyvbemutató; képeslapos direct mail; újság különszámának terjesztése a kutyakozmetikák, a kutyaeledelt forgalmazók, az állatorvosok, az ebtenyésztők körében; széleskörű média-kampány; papírzacskók elhelyezése a téren; stb.) A kampány során a helyi éttermek, kávézók, üzletek tulajdonosaiból alakított Broadway Egyesület helyi lakossági összefogásával igyekeztek kiegészíteni a hagyományos és kreatív kampányötletek kavalkádját.


A sokmilliós támogatási bevétel mellett hangoztatott „forráshiányt” természetesen más​képp értelmezte a sztár-reklámszakember (aki értelemszerűen kevesellte a kapott támogatást) és az a civil szervezet, amely szerint 26 millióból akár aranyfüsttel is be lehetett volna vonni a Liszt Ferenc teret…

Nem véletlen, hogy Magyarországon csak a legtőkeerősebb üzleti vállalkozások (kö​zü​lük is leginkább a “marketing-kommunikáció” fogalmi körében tevékenykedők) enged(het)ik meg maguknak a társadalmi reklám készíttetésének vagy támogatásának luxusát. Pedig u​gyan​csak ráférne társadalmunkra egy kis szolidaritás-növelés. S miközben széles kör​ben elfogadott, hogy a “Guttenberg-galaxis” betűtengerénél az “in​for​mációs szuper​sztrá​da” képi világa erősebb be​fo​lyású, a civil szervezetek csak megkésve ismerik fel a vi​zu​ális hatáskeltésben rejlő lehetőségeket. 

ad. (b) Nem így a különböző minisztériumok, amelyek mostanában már szinte egymást túl​licitálva terítik be gigantposz​te​rek​kel az országot, s jelennek meg a reklám-szak​ma és a nagyközönség által is - természetesen más-más okból, de - igen ve​gyes érzelmekkel fogadott: drog-, abortusz-, stb. ellenes TCR sorozatok. E reklámok sokszor (közvetve vagy közvetlenül) a minisztériumok saját „imidzs”-ének növelését is célozzák. 

„A drog súlyosan károsítja a gyermeked egészségét / … a szépségedet / … a szerelmedet.” – „Csatt. Mielőtt csattan.” – „Cseppnyi szeretet” – „Szurkolj, ne háborúzz!” – „Ne fújjunk egymásra!” – „Szállj ki, amíg lehet!” – „Droggal nem jutsz messzire!” – „A Föld napja” -  hogy csak néhányat említsünk. Bíztató tendenciának értékelhető, hogy lassacskán megjelenik a „társadalmi célú reklám helyett társadalmi célú kommunikáció”, vagyis a „TCR helyett TCK” koncepciója. 

E kampányok legtöbbje a programtervben megjelölt célcsoportokra kíván hatást gyakorolni, de alig kísérelték meg a velük és környezetükkel történő hosszú távú együttműködés kialakítását. Ezt a hiátust oldhatná fel, ha a témában érintett civil szervezeteket is együttműködő partnernek tekintenék a TCR/TCK kampányok tervezői, finanszírozói és lebonyolítói.

A Szonda Ipsos adatai alapján Magyarországon 1992 és 2000 között 4246 professzionális reklámkampány zajlott le, és ezek közül mindössze 41 volt társadalmi célú (0,01%).

Természetesen a civil szervezetek is ludasak e helyzet kialakulásában, hiszen az általuk megfogalmazott és a társadalomnak eljuttatni kívánt „üzenetek” gyakorlatilag teljesen háttérbe szorulnak az 1%-os kampányok előtérbe kerülése miatt. A nagyközönség szinte csak az 1%-os kampányaik kapcsán azonosítja be őket, hiszen közülük csak néhányan hirdetnek (csak néhányan tudnak/akarnak megjelenni a médiában), mégpedig:

(a) a legnagyobbak, a legtőkeerősebbek (pl. az árvízkárosultak javára gyűjtő Ma​gyar Vö​rös​kereszt felhívása, vagy a Soros-NIOK Iroda 1%-os kampánya, mely a non-profit szektort egységes “szektorként” értelmezve, általánosságban hívott fel az ada​kozásra),

(b) a legtöbbet kockáztatók (ide sorolható pl. a közepes nagyságú civil szervezetek 1%-os kampányainak gigant-​poszter szintű megjelenése),

(c) a legszélhámosabbak (… egy-két civil szervezeti ál-orcába bújt egészségügyi maffiózót említhetnénk, de minek is tennénk, hisz mint tudjuk nekik még a negatív reklám is jól jönne), és

(d) a puszta megjelenést elégségesnek tartó szervezetek észlelhetők a nagyközönség számára. 

Esetükben mindig található néhány, a civil szervezet által képviselt cél iránt különösen elkötelezett reklámszakember, aki nevét, idejét, energiáját, szaktudását adja e társadalmilag hasznos ügy mel​lé, és az általa elvégzett munka, a hozzáadott presztízs, a ki nem fizetendő költség teszi lehetővé, hogy néhány civil szervezet mégis megjelenhessen az üzleti vállalkozások piacán. Továbblépést jelentene, ha a civil szervezetek megrendelői pozícióban fellépve működhetnének együtt a kreatív ügynökségekkel. Ehhez azonban ma még sok minden hiányzik: erre a területre ma még „se pénz, se posztó” nincs a non-profit szektorban. Ám az új feladatok számára nem csak hogy új forrást kellene teremteniük, de mindenekelőtt széle s körben fel kellene ismerniük az általuk megfogalmazott társadalmi üzenetek közlésének új lehetőségeit. E képzésben a marketing-kommunikáció számos területén dolgozó szakember szaktudására bizton lehetne számítani.

A költségeket illetően még a Magyar Reklám Szövetség is csak óvatos becsléseket tett közzé a reklám-piacon forgó pénzekről. A Gazdasági Minisztérium kommunikációs kampányával megbízott cég 330 millió forinttal gazdálkodhatott, 2000-ben
. Egy-egy sajtó​be​li megjelenés piaci ára kb. félmillió forintnál kezdődik. Ha tehát a lapot kiadó ár​ked​vezményt ad vagy in​gyenes megjelenést tesz lehetővé, akkor az annyit tesz, hogy a hir​detés piaci árának ér​tékével, a lap kiadója támogatja a társadalmi célú kampányt. Erre a​zon​​ban semmi sem kötelezi őt.

Egy kivétel azonban mégis akad a reklámok közzétételének oroszlánbarlangjában, és ez a “szabályozott piac” a közösségi rádiók (a Média Törvény szóhasználatában: a nem nyereségérdekelt műsorszolgáltatók) köre, ahol az MTV - legalább is mennyiségileg - szigorúan behatárolja a sugározható reklámidőt.

(C.) Hang

A rádiózásról és a televíziózásról rendelkező 1966. évi I. Tv. 16.§ (5) bek. szerint:

”A nem nyereségérdekelt műsorszolgáltató óránként három perc reklámot sugározhat.”
Reklám az MTv. értelmezésében hatféle lehet: 

· Burkolt reklám 
2.§ (  4) bek.

· Jótékonysági felhívás
2.§ (11) bek.

· Közérdekű közlemény
2.§ (16) bek.

· Közvetlen ajánlat
2.§ (22) bek.

· Politikai hirdetés
2.§.(39) bek.

· Reklám (hirdetés)
2.§ (41) bek.

Vegyük sorra mindegyiket. Nézzük csak, miként definiálja őket a törvény:

Burkolt reklám: 

“az a műsorszám vagy műsorszámon belüli tájékoztatás, amely semleges információ látszatát keltve ösztönöz áru vásárlására, vagy szolgáltatás igénybevételére, vagy bármely más üzleti magatartásra.”

Ilyen típusú reklám a 10.§(5) bek. alapján egyáltalán nem közölhető.

Jótékonysági felhívás: 
“az a műsorban - pénzbeli vagy más gazdasági természetű ellenszolgáltatás nélkül - közzétett műsorszám vagy műsorszám része, amely segítség nyújtására szólít fel természetes személy, természetes személyek valamely csoportja vagy ezek támogatására alapított társadalmi szervezet, alapítvány stb. érdekében.”

Közérdekű közlemény:

“ a) az állami vagy helyi, területi önkormányzati feladatot ellátó szervezet, illetve természetes személy kérésére és általa meghatározott tartalommal közzétett műsorszám, amely a lakosság figyelmének felkeltését szolgálja,

   b) nem politikai cél előmozdítására közzétett olyan műsorszám, mely közérdekű cél támogatására szólít fel, ilyen eseményt vagy célt népszerűsít, továbbá az ilyen cél megvalósulását veszélyeztető körülményre hívja fel a figyelmet.”

Közvetlen ajánlat:

“az a reklám, amely a kereskedelmi elosztóval vagy a szolgáltatóval való közvetlen kapcsolatteremtés útján termékek vételére, eladására vagy bérletére, illetve szolgáltatások igénybevételére szólít fel.”

Reklám (hirdetés): 
“olyan nyilvános tájékoztatásként ellenérték vagy ellenszolgáltatás fejében közzétett műsorszám, illetve rendelkezésre bocsátott műsoridő, amely megnevezett vagy ábrázolt áru - termék, szolgáltatás, ingatlan, jog és kötelezettség - értékesítését, vagy más módon ellenérték fejében történő igénybevételét vagy a reklámozó által kívánt más hatás elérését segíti elő.”

S az ördög nem csak a mondásban, hanem valóban a részletekben van. Ugyanis sem a média-törvény sem más jogszabály nem határozza meg egyértelműen a TCR fogalmát. Bízunk benne, hogy a fogalmi kör tisztázásához a „Civilkomp” konferencia is hozájárul.

Az MTv. (19) bekezdése alapján  közszolgálati műsorszám-nak tekintendő: 

 “a műsorszolgáltató vételkörzetében (országos, körzeti, helyi) élő hallgatók, nézők tájékozódási, kulturális, állampolgári, életviteli szükségleteit, igényeit szolgáló műsorszám, így különösen:

a) a művészeti alkotás, az egyetemes, a magyar és a magyarországi nemzeti és etnikai kisebbségek kultúráját, valamint a magyarországi nemzeti és etnikai kisebbségek életét, a kisebbségi álláspontokat bemutató közlés,

b) oktatási, képzési célú ismeretek közzététele,

c) tudományos tevékenység és eredmények ismertetése,

d) a vallásszabadság megvalósulását szolgáló, valamint az egyházi és a hitéleti tevékenységet bemutató műsorok,

e) a gyermek- és ifjúsági műsorok, valamint a gyermekvédelem céljait szolgáló ismeretterjesztő, felvilágosító műsorok,

f) a mindennapi életvitelt segítő, az állampolgárok jogi és közéleti tájékozódását szolgáló, az egészséges életmódot, a környezetvédelmet, a természet- és tájvédelmet, a közbiztonságot, a közlekedésbiztonságot elősegítő ismeretek terjesztése,

g) az életkoruk, testi, szellemi vagy lelki állapotuk, társadalmi körülményeik következtében súlyosan hátrányos helyzetben lévő csoportok számára készített műsorszám,

h) a hírszolgáltatás.”

Ehhez képest az ORTT-től immáron több alkalommal is kapott a Civil Rádió (a továbbiakban: CR) írásbeli figyelmeztetést az alábbi indokokkal:

1.) A CR “Horgászmagazin” című műsorában egy horgászverseny nevezési és egy horgásztábor részvételi díjának közlését reklám tevékenységnek minősítették, holott azért semmilyen ellenszolgáltatást nem kapott a rádió, és a műsor nemhogy a szolgáltatás igénybevételére buzdított volna, hanem épp ellenkezőleg, a díjak irreálisan magas voltát kívánta kipellengérezni.

2.) A “Horgászmagazin”-t hasonló kifogás érte a 7-es útmentén található, kiadó horgászhely – ár- és díj megjelölés nélküli – közlése miatt is. 

3.) Az ORTT legfurcsább kifogása az állampolgárok személyi jövedelemadója 1%-ának, civil szervezetek számára történő befizetésre buzdítását érte. Az ORTT ugyanis az egyéni jótékonyság megvalósulásának minősítette az ilyen befizetéseket, s ennek megfelelően az erre ösztönző rádiós közlést “jótékonysági felhívás”-nak tekintette. A CR ezzel szemben úgy érvelt, hogy: 

“e rendelkezési jog gyakorlása minden adózó polgár állampolgári joga, s ebből következően “közcélú tájékoztatás”-nak tekintendő, ha a rádió felhívja erre az adózók figyelmét.” 

(Bizonyára az MTv. (19) bekezdése szerinti “közszolgálati műsorszám”-ként akarta közlését a CR meghatározni, de válaszlevelében rossz kifejezést használt.)

4.) Az ORTT reklámnak minősítve kifogásolt egy olyan személyes irodalmi beszélgetést, melyben elhangzott az is, hogy a nevezett kiadvány kizárólag (!) melyik könyvesboltban kapható. A CR ekkor úgy érvelt, hogy:
 “olyan nagy magán-kurázsit és szakmai értékeket képviselő könyv kapcsán tett az ORTT figyelmeztetést, amely szakkönyvet optimális esetben Önöknek lett volna jó kiadni, s annak nyilvánosságát nem büntetni, hanem épp jutalmazni kellene.”

(Azt már csak zárójelben jegyezte meg a CR, hogy a nevezett kiadvány egyet​len hazai könyvesboltban sem került forgalomba, s így a kifogásolt mondat el sem hangozhatott.) No és az sem elhanyagolható szempont, hogy a CR a fenti esetek egyikében sem kapott egyetlen fillér támogatást se, a “médiájában támogatott” civil szervezetektől.

Mi se támasztja alá jobban fenti állításunkat – nevezetesen azt, hogy úgy érezzük, bőven van mit tisztázni a TCR témakörében –, mint e négy levélrészlet. E közös, nyilvános tisztázás eredményeképpen világossá válhat az, hogy milyen feltételek mellett lehet nem reklám típusú közlésként egy verseskötetet bemutatni, egy színházi, zenei, képzőművészeti vagy bármely más kulturális értéket, produkciót, eseményt ajánlani. E kérdések megválaszolása:

(a) a nem nyereségérdekelt műsorszolgáltatók, 

(b) a kereskedelmi műsorszolgáltatók és reklámfelület tulajdonosok,

(c) az ORTT és a jogalkotók, illetve

(d) valamennyi civil szervezet számára egyaránt fontos.

(D.) Internet

A 2001 januárjában a Budapesti Szociális Forrásközpont által „Ez a haszon mindannyiunké” cím​mel, a társadalmi célú kommunikációról lebonyolított nemzetközi konferencia és kiállítás egyik plenáris előadásán hangzott el, hogy a nagy reklámfogyasztó óriáscégek mindegyike számos bónusz-reklámfelülettel rendelkezik. Pl. Izraelben, a főműsoridőben kapott bonusz reklámidő 5%-át e vi​lágcégek általában TCR céljára ajánlják fel, civil szervezeteknek. 
A konferencián felmerült ugyan az ötlet itthoni megvalósításának lehetősége, de a jelen lévő cégek képviselői kö​zül egyedül az < index.hu > honlap tulajdonosa reagált egyértelműen pozitívan: a saját honlap-rend​szerén ajánlott fel ingyenes banner-megjelenéseket a civil szervezetek számára. Az egyetlen ajánlkozást és a számtalan tartózkodó elutasítást utólag végiggondolva arra a megállapításra jutottam, hogy az Internet kivételével valamennyi klasszikus reklámfelület valamilyen szempontból „erőforrás-korlátos”: a sajtó és a köztéri reklám a papír/hirdetés négyzet(centi)méterét, a rá​di​ó és a televízió az adásidőt tekintve „korlátos”. A vevő/hirdető, az általa megfizetett hirdetési árral tehát e korlátos erőforrás egy töredékét vásárolja meg. Ezzel szemben az Internet szinte korlátlan. Ügyesen használva: maga a végtelen. Az Interneten felajánlott 5% tehát – némi iróniával – csupán a végtelen 5%-ának tekinthető…, ami azért valljuk be, csak első pillanatban tűnik nagyvonalú gesztusnak.
Zárszóként álljon itt néhány javaslatom, melyekkel a hazai jogszabályi környezetet szeretném abba az irányba befolyásol​ni, hogy: a társadalmi reklám készítésének és közzétételének feltételei a jelenleginél jóval kedvezőbbek legyenek. 

Javaslataim
1.) Legyen a (reklámot közzétevő: televízió, rádió, mozi, gigantposzter, Internet, utcai, közlekedési eszköz és egyéb) reklámhordozók) tulajdonosainak erkölcsi kötelezettsége, hogy reklámbevételük jelképes (mondjuk: jelképes 0,01) %-át egy újonnan megalapítandó, a TCR-t támogató alapítványba fizessék be. Az alapítvány pedig nyilvános pályázat útján támogassa TCR-ek közzétételét. Az alapítvány kuratóriuma a 3 szektor reprezentánsaiból és a marketing-kommunikáció szakembereiből (pl. a SZTCR tagjaiból) állhatna. Úgy tartanánk ésszerűnek, ha reklámhordozó típusonkénti alapítványi támogatás csak az ugyanolyan típusú TCR-formák létrejöttét és közzétételét segítené (pl. a Metro-reklámból eredő bevétel néhány %-a a Metro-ban elhelyezhető TCR-ekre legyen fordítható.)

1./a.) Párhuzamos javaslatként megfogalmaznánk a 1997. évi LVIII. Törvény eredményeként kiszabott bírságoknak, a fent javasolt TCR-t támogató alapítvány számára történő befizetését.

2.) Javasoljuk jogszabályban meghatározni a TCR-ek számára biztosítandó minimális műsoridőt és a TCR-re fordítandó reklámfelületek minimális arányát. 

2./a.) Ide tartozhat az a kikötés is, hogy a rosszul kihasznált reklámhordozók - átmenetileg - TCR ingyenes elhelyezésére szolgálhassanak (pl. a Kék vonal lelki elsősegély szolgálat meg tudott állapodni a Metro Peron-reklámjait szervező céggel, hogy addig ingyen kitehetik a plakátjukat, amíg a vállalkozás nem tud az adott felületre, bevételt hozó reklámot szervezni.)

3.) A javaslat szerint akkumulálódó alapítványi tőke azt a célt is szolgálhatná, hogy segítségével a non-profit szektorban is ki lehetne képezni olyan PR szakembereket, akik a TCR készítés non-profit szektorbeli specialistái lehetnének. A jelenlegi TCR-ek elemzéséből is nyilvánvaló, hogy a “non-profit PR” és az “üzleti PR” néhány lényeges ponton eltér egymástól. A TCR gyártásának társadalmasításához a non-profit szektor már ma is rendelkezik megfelelő mértékű szellemi tőkével és pénzkímélő erővel. Biztosra vesszük, hogy a non-profit szektorban messze a jelenlegi piaci ár alatt lehetne előállítani a TCR-eket. Ez azonban egyáltalában nem sértené a nagy reklámcégek érdekeit, hiszen sem ők nem érik el, sem pedig őket nem érik el a kis civil szervezetek. Optimálisnak azt tartanánk, ha a civil szervezetek saját soraikból tudnák felnöveszteni a “non-profit PR” vezető szakembereit. 

A TCR professzionalizálódása kapcsolatot teremthet és együttműködést indukálhat az üzleti és a non-profit szektor között azáltal, hogy a TCR új sztárolási területek és új célpopuláció elérésének lehetőségét hordozza.

*

� Tevan Imre: HVG, 2000.április 29.
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