Reclame in India |

lllusie doet verkopen

De bekende Publex reclameborden, waarmee menige
gemeente een gat in haar begroting vult, vallen in het niet
bij wat je ziet vanaf het moment dat je in India arriveert.
Borden op zo’n tien meter boven de grond, met afmetingen
van zes bij dertig meter, vormen geen uitzondering. Voor
deze borden, op hoge stalen frames, wordt een stellage van
bamboe gebouwd waar de schilders overheen klauteren om
hun kleurige kunstwerken te maken. Commerciéle reclame
groeit, maar ook overheid en politici maken steeds meer

stortvloed aan reclame hoopt
men een graantje van die markt
mee te pikken.

Als je naar de reclames kijkt,
is al snel duidelijk dat ook in
India het ene produkt je pas
écht gelukkig maakt, het andere
&cht onmisbaar is voor een ge-
zond leven en het derde abso-
luut noodzakelijk is als je wilt

Ooit werd mij gevraagd of mijn
zonnebril te koop was. Door-
drenkt met de Hollandse han-
delsgeest als ik ben zei ik: "Jaze-
ker". De bril werd aan alle kan-
ten bekeken, goedgekeurd en er
werd mij 200 roepies geboden.
Toen ik eerlijkheidshalve vertel-
de dat de bril uit Hyderabad, de
hoofdstad van de deelstaat An-
dhra Pradesh, kwam, was de
belangstelling acuut voorbij.
Hoewel India sinds 1947 verlost
is van de Engelse bezetter is het
Indiase denken nog steeds niet
bevrijd van de gedachte dat alles
wat uit het Westen komt beter
is. Reclame speelt juist in op dit
geloof in de *westerse superiori-
teit’.

Tot voor kort voldeden Indiase
filmsterren en crickethelden om
een produkt van een kwaliteits-
imago te voorzien. Het was vol-
doende als cricketheld Sunil
Gavaskar met het produkt op de
foto of in het reclamefilmpje
verscheen. Steeds meer produk-
ten kiezen echter voor ’wittere’
of ’buitenlandse’ imago’s. Kos-
tuums worden bijvoorbeeld
voorzien van Italiaanse namen
en in reclame getoond door
Indiérs met een lichte huids-
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gebruik van reclametrucs.

kleur. In reclames wordt ook
steeds vaker vermeld dat het
produkt gemaakt is in samen-
werking met een Westers of
Japans bedrijf.

Een triest gevolg van dit "wes-
ters denken’ is de man die een
driedelig pak, voorzien van een
Italiaanse naam, met bijbeho-
rende stropdas draagt. Gezien de
soms tropische temperaturen in
India kleedt hij zich daarmee
veel te warm. Hij zal zijn air-
conditioning kouder moeten
zetten om het werken draagbaar
te houden.

Codecommissie |

De reclame richt zich in hoofd-
zaak op het deel van de stede-
lijke bevolking dat voldoende
koopkracht heeft om zich te
laten verleiden tot de aanschaf
van verpakt voedsel, wasmidde-
len, consumptiegoederen en
luxe-artikelen. De schattingen
van het aantal consumenten
voor dit soort produkten schom-
melen tussen de 150 en 250
miljoen. Een gigantisch poten-
tieel aan kopers waar menig
bedrijf verlekkerd naar kijkt.
Met behulp van de groeiende

meetellen. Dat daarbij kleine en
grotere leugentjes, net als bij de
STER, niet gemeden worden zal
duidelijk zijn. Daarom kent
India een Raad van Beroep waar
misleide kilanten, of mensen die
vinden dat advertenties niet
‘netjes’ zijn, terecht kunnen.

In paginagrote advertenties in
dagbladen vraagt de Advertising
Standards Council of India (AS-
CI) de lezers onder andere: "Do
some advertisements leave you
feeling cheated?”. In die adver-
tentie wordt verder gesteld dat

_de meeste advertenties mislei-

dend zijn, sommige oneerlijk en

-andere van slechte smaak getui-

gen. De ASCI roept consumen-
ten op om hun klachten te de-
poneren bij de onafhankelijke
Consumer Complaints Council
(CCC). Deze raad bestaat uit
veertien leden waaronder acht
onafhankelijke die niets met de
reclamewereld te maken hebben.
Onder hen zijn artsen, register-
accountants en journalisten. De
slogan van de CCC is: "If an
advertisement is wrong, we’ll
fight to put it right."

’Foute’
reclame |

Een advertentie van Ridake,
waarin het middel claimde
hoofdpijn te bestrijden zonder



de bijeffecten van aspirine, werd
door de CCC verboden. De
advertentie baseerde zich op een
artikel in de *The Lancet’, een
gerenommeerd Engels medisch
tijdschrift. De gevaren van para-
cetamol, een bestanddeel van
Ridake, waar in hetzelfde artikel
in "The Lancet’ op werd gewe-
zen, had men echter vergeten te
vermelden in de advertentie.

Een andere reclame werd ver-
boden omdat de advertentie van
"slechte smaak getuigde". Het
betrof een reclamespotje van
Medimix zeep waarin de god
Krishna kleren van gopis (herde-
rinnetjes) verstopt als zij in de
Yamuna rivier aan het baden
zijn. De slogan, die het filmpje
begeleide, luidde "behoudt de
schoonheid van uw lichaam door
net als Krishna’s gopis Medimix
te gebruiken".

De klacht over het gebruik van
vulgaire beelden tegen twee
spotjes van Charag Din Shirts
werd echter afgewezen. In de
reclamespotjes werd een vrouw
getoond die een sarong droeg
met een split tot boven aan haar
been. In een ander spotje van
dezelfde firma kwam een vrouw
voor met een mouwloos T-shirt.

Producentenoorlog |

Naast deze onafhankelijke com-
missie, die de reclamebood-
schappen in de gaten houdt,
doen de bedrijven dat natuurlijk
0ok zelf. Dit leidt soms tot juri-
dische gevechten. Zoals overal
ter wereld beschuldigen Coca en
Pepsi-cola (laatstgenoemde heet
in India: Lehar-Pepsi) ook in
India elkaar van alles en nog
wat. Een andere oorlog speelt
zich, net als in Nederland, af op
het terrein van de wasmiddelen
tussen de multinationals Hindu-
stan Lever Limited (HLL, lid
van de Unilever familie) en
Proctor&Gamble (P&G). In
Visakhapatnam, een stad aan de
oostkust in de deelstaat Andhra
Pradesh, introduceerde P&G
Ariél als concurrent van HLL’s

Rin. In no time was de hele
voorraad Ari€l door een onbe-
kende koper opgekocht en daar-
mee uit het zicht van mogelijke -
kopers verdwenen. Een zeer
grove methode die effectief kan
zijn tegenover een kleine nieuw-
komer op de markt, maar dat is
P&G duidelijk niet. Ari€l en
Rin bestrijden elkaar sindsdien
met kortingen, aanbiedingen van
een plastic maatbekertje en
dergelijke.

Rolbevestigend ||

Ook in India getuigen reclames
niet van een al te hoge dunk van
de acteurs en de consument: de
schiemieligheid straalt er ook
daar vaak vanaf. Wel wordt er -
zoals in Indiase films -meer
gezongen en gedanst in de recla-
mes. De reclame tornt zelden
aan het rollenpatroon zoals dat
nog overwegend heerst in India.
Hij gaat over het inkomen en zij
over de keuken en de kinderen.
De rol van vrouwen is dus mees-
tal een dienende, verleidelijke
en/of onderdanige. De man daar-
entegen is sterk, robuust en de
beschermer.

Een enkele keer, als dat voor
het produkt interessant is, staat
hij erop als een mislukkeling.
Maar als hij dan de juiste onder-
broek aantrekt, VIP CHAMP
meét visgraatelastiek, is hij weer
de robuustheid zelve.

Van sul tot grote knul

Kelvinator laat een man zeg-
gen: "mijn vrouw zegt dat de
door Kelvinator gebruikte tech-
niek haar een koelkast levert die

Tha hried that naver
oty you down.

alles kan wat nodig is". Hij krijgt
er, volgens de advertentie, echter
nog iets belangrijkers van name-
lijk: "gewetensrust”. Daarnaast
schermt Kelvinator in de adver-
tentie met het feit dat een "erva-
ren huisvrouw” wordt gebruikt
bij het ontwerpen van hun koel-
kastmodellen.

Dat mannen ook in India wor-
stelen met het probleem van
kaal worden blijkt vit de nodige
advertenties die daar op inspe-
len. De Hair Vitalizer van Keo
Karpin zou een middel zijn
tegen het kaal worden én zou
bovendien de eventueel aanwezi-
ge roos bestrijden.

Huwelijksmarkt ||
Verschillende kranten hebben
op zaterdag of zondag (kranten
verschijnen zeven dagen per
week) de rubrieken Brides Wan-
ted en Grooms Wanted. Een
heel enkele keer zoekt iemand
zelf een partner, maar meestal is
het de familie die, voor haar of
hem, een wederhelft zoekt. Een
groeiend aantal advertenties is
echter slechts op papier in naam
van de ouders. Door hem niet
op eigen naam te plaatsen, maar
in naam van hun ouders hopen
de kandidaten te voorkomen dat
niet gereageerd wordt. Ze gaan
er vanuit dat veel ouders het
nog te modern vinden als ie-
mand zelf een huwelijkskandi-
daat zoekt.

In veel adverten-
ties wordt de ver-
eiste kaste van de
gezochte kandi-
daat vermeld. Dit
ondanks het feit
dat het kastenstel-
sel wettelijk is
afgeschaft. Een
ander gegeven dat
regelmatig terug-
keert in de huwe-
lijksadvertenties is
het verzoek om
een horoscoop van de gezochte
huwelijkspartner. Een studie of
werk in het buitenland is ook
een pre. '
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Zielepieten |

Een doelgroep waar de reclame
zich steeds sterker op richt is de
kinderen. Want de markt voor
chocolade- en gezondheidsdrank-
jes, frisdranken, barbies en vide-
ospelletjes groeit snel. In de
reclamespots worden kinderen
op twee manieren ’gebruikt’.
Allereerst als de zielepieten die
de ouders bezorgd maken omdat
ze zo zielig zijn als ze niet dat
produkt krijgen. Hiermee speelt
men in op het schuldgevoel van
de ouders. Met de andere vari-
ant, die is gericht op de kinde-
ren zelf, hoopt men de jonge
consumenten zover te krijgen
dat ze om een bepaald produkt
gaan vragen.

Voorbeeld van het eerste is de
tv-reclame waarin een zwak en
zielig kind verschijnt met een
bezorgde moeder, omdat het
kind steeds nee tegen eten zegt.
Haar vraag: "If he keeps saying
"no, no", how will he ever
grow?", wordt beantwoord door
Complan. Het middel, dat in vijf
smaken verkrijgbaar is, beweert
het "volledig verantwoorde voed-
sel" te zijn voor een opgroeiend

-kind. Vervolgens wordt het door

een blij en gezond kind opge-
dronken. Kortom als de ouders
nu maar Complan kopen komt
het wel goed.

De andere variant wordt bij-
voorbeeld door Rasna, een inge-
dikte frisdrank, gebruikt. In het
reclamespotje trad een kind op
dat genoot van het produkt en
dat de tekst: "I love you Rasna"
mocht uitspreken. Mede door
het optreden van dit ’Rasna-
meisje’ steeg het produkt van
nummer zeven naar nummer vijf
op de lijst van meest geconsu-
meerde goederen, aldus een
onderzoek van Business World
Magazine.

. Doe meer
met minder kinderen |

De overheid in India is de één
na grootste adverteerder. Het
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Schilders werkend aan een nieuwe reclame (foto: Ipe v.d. Deen)

gros van haar advertenties wordt
ontwikkeld door het Directorate
of Audio Visual Publicity. Naast
advertenties op het gebied van
toerisme, industrie en het aan-
bieden van inschrijf-
mogelijkheden voor het uitvoe-
ren van overheidsopdrachten
gaat ongeveer de helft van het
budget op aan Postbus 51-achti-
ge campagnes. Korte spotjes
brengen family-planning, kinder-
verzorging, inenting en platte-
landsontwikkeling onder-de
aandacht.

Family-planning staat al jaren

i » 9

hoog op de agenda van de over-

heid. Alhoewel hier tientallen

miljoenen roepies aan besteed

zijn, zijn de resultaten niet echt

merkbaar. Tot 1990 was de trend

in de spotjes gericht op de vol-

gende twee hoofdthema’s:

- Hum Do, Hamara Do (Wij
twee, Onze twee)

- Chota Parivar, Sukhi Parivar
(Klein gezin, Blij gezin)

Tijdens de door Indira Gandhi
uitgeroepen noodtoestand (*75-
>77) is onder haar zoon Sanjay’s
verantwoordelijkheid een ’ge-



dwongen sterilisatie’ programma
uitgevoerd. In die tijd werden
mannen en vrouwen opgepakt
en in door de overheid georgani-
seerde rondreizende klinieken
gesteriliseerd. Dit heeft de door
de overheid gevoerde campagnes
tegen de bevolkingsgroei uiter-
aard geen goed gedaan. Andere
door de overheid opgezette
programma’s zijn sindsdien altijd
met het nodige wantrouwen
gevolgd.

Nieuwe
strategie ||

In 1990 besloot de overheid om
een particuliere reclameonderne-
ming, Hindustan Thompson
Associates, in te schakelen. Deze
ontdekte dat de meeste mensen
de overheidscampagnes te Kkli-
nisch en niet op een bepaalde
groep gericht vonden. De adver-
tenties maakten weliswaar duide-
lijk dat men kleine gezinnen
wenste, alleen niet wat het voor-
deel daarvan was. Het doel dat
men zich stelde was: "de oude
campagnethema’s opfrissen en
een nieuw en geloofwaardig
concept bedenken" en zo ont-

- stond de campagne: Do hi phool
khilayenge (Laat twee bloemen
gekoesterd worden)

De één minuut durende tv-spot
toont vier shots. De spot begint
met een dorp waar je in de
vroege ochtend een vrouw het
ontbijt ziet klaarmaken voor het
gezin. Daarna zie je twee kinde-
ren (een jongen en een meisje)
die naar school gaan. De derde
scene toont een vrolijk gezin in
een draaimolen op de kermis,
gevolgd door de vierde scene:
een klein gezin op de scooter.

De beelden moeten de vooruit-
gang suggereren van ’achterge-
bleven plattelands armen’ naar
’stedelijke middenklasse’ in de
volgende generatie. Met andere
woorden, het kleine gezin als
mogelijkheid om maatschappe-
lijk gezien vooruit te komen.
Het spotje speelt in op de
droom die veel mensen hebben,

aldus de ontwerper van de spot.

Anti-arak
campagne |

De overheid van de deelstaat
Andhra Pradesh gaat campagnes
uitbesteden aan het reclamebu-
reau Siestas. Het gaat daarbij
om het ’verkopen’ van over-
heidsprogramma’s aan het pu-
bliek. Men vindt het eigen Infor-
mation Department slechts ge-
deeltelijk geschikt om de over-
heidsprogramma’s aan de man te
brengen. Een van de campagnes
die in mei 1994 veel aandacht
kreeg was de anti-arak (lokaal
gestookte sterke drank) cam-
pagne. In de hele deelstaat
moesten grote borden komen
die het verderfelijke van drank-
misbruik aan de orde stelden.
De oppositie in de deelstaat
beschuldigde de regering echter
van misbruik van fondsen omdat
het hoofd van de Eerste Minis-
ter op de borden te zien zou
zijn. Hij werd ervan beschuldigd
dat hij op die manier probeerde
stemmen onder de vrouwelijke
kiezers te winnen. Zij waren de
anti-arak campagne begonnen
omdat ze het zat waren dat hun
dronken echtgenoten het inko-
men verzopen en hen vervolgens
mishandelden.

Schorpioenen |

Uiteraard gebruiken politici ook
mooie beelden in hun campag-
nes om hun imago op te vijze-
len. In 1952 beloofde een pein-
zende Jawaharlal Nehru, van de
Congress-partij, het Indiase volk
"two ’S’s and two ’D’s: Secula-
rism and Democracy, Security
and Development”. Bij de lande-
lijke verkiezingen in 1989 be-
dienden politici zich op contro-
versi€le wijze van een reclame-
bureau. De Congress-I adverten-
tie toonde schorpioenen, ren-
nende paarden en wanhopige
oppositieleiders die zich daar als
bloedzuigers aan tronen vast-
klampten in de hoop daar na de

Cijfers

Sinds het midden van de jaren tachtig
is de formele advertentiebusiness (via
reclamebureaus) in India explosief
gegroeid. De uitgaven voor reclame
via de media stegen van 5 miljard
roepies (1 roepie = = 5 cent) in 1985
naar ongeveer 21 miljard in 1992,
Maar dit is relatief gezien een schijntje
vergeleken de groei in Nederland. De
reclamebestedingen =zullen hier, al-
thans dat hoopt de stuurgroep Recla-
me, rond het jaar 2000 zo'n 17,4
miljard gulden jaarlijks zijn. In 1971
was dit nog 1,5 miljard. .
Zeventig procent van de uitgaven voor
reclame in India liepen in 1992 via de
gedrukte media, twintig procent ging
naar de TV, ruim drie procent werd
besteed aan reclame op de radio,
buitenreclame was goed voor bijnazes
procent en de bioscopen vingen nog
geen half procent van het totaal be-
steedde bedrag. De uitgaven voor de
gedrukte media stijgen met zo'n vijf
procent per jaar. Die voor de televisie
met zo'n 20% per jaar. De snelle
stijging van de uitgaven voor TV-recla-
me is mede veroorzaakt door de
opkomst van de schotelantenne. Daar-
door opent de Indiase markt zich voor
de commerciéle zenders die leven van
de reclame.

Het merendeel van de reclame (=
23%) gaat over voedsel; toiletartikelen
(goede tweede met ruim 17%); was- en
schoonmaakmiddelen, medicijnen,
textiel, overige consumptiegoederen,
elektronica enerzijds en scooters en
auto's anderzijds zijn elk goed voor
zo'n 7% van de reclames. De rest gaat
over witgoed (koelkasten, wasmachi-
nes etc.), verven, levensverzekeringen
en verzekeringen van industriéle
bezittingen en hypotheken.

verkiezingen op te kunnen gaan
zitten. Daarmee de onkunde van
de tegenpartij suggererend. De
oppositie voerde toen in haar
campagne aan dat het tijd was
voor verandering. Uiteindelijk
was de Congress-partij sinds de
onafhankelijkheid bijna onafge-
broken aan de macht geweest.
De Congress-I verloor die ver-
kiezingen.

De volgende campagne van de
Congress-partij was er een waar-
in benadrukt werd dat de partij
zeer kundig was om het land te
regeren. De advertenties waren
gericht op het imago van stabili-
teit. Met behulp van haar partij-
kader was de Congress-partij
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erin geslaagd om gedurende de
tijd dat ze niet aan het bewind
was met enige regelmaat grote
rellen te organiseren. Dat gaf
men niet toe, maar wel werd de
regerende macht in de verkie-
zingscampagne verweten dat het
land zo onrustig was.

De ultra-rechtse hindoepartij
Bharatiya Janata Party (BJP),
die mede verantwoordelijk is
voor de sloop van de moskee in
Ayodhya, voerde de kreet "E-
nough is enough. We've tried
the rest and paid the price. Now
is the time to go with BJP".
Door te hameren op de angst
voor de moslims is deze partij
erin geslaagd om tijdens die
verkiezingen ruim honderd ze-
tels in het nationale parlement
te winnen. Daarnaast had ze tot
1992 in vier deelstaten de macht
in handen. De reclamecampag-
nes van deze partij zijn van
hetzelfde niveau als die van
Janmaat en zijns gelijken elders
op de wereld.

Traffic Pol
Noise Pojzution
Industria] Poljution
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Gewetensmarkt |

Ook in India hebben grote be-
drijven het belang van een goed
imago ontdekt. De meeste grote
reclamebureaus hebben afdelin-
gen die zich hier speciaal mee
bezighouden. Een voorbeeld
hiervan is de door Percept be-
dachte, 25 miljoen roepies kos-
tende, campagne voor Western
Pagues (een bedrijf dat in com-
puterhard- en software doet).
Met prachtige computergrafie-
ken liet het bedrijf in de adver-
tenties zien hoe de grote steden
met smog dichtslibben. Men
wees het publiek op een groei-

end sociaal probleem, de milieu-

vervuiling, en toonde tegelijk
waartoe de computerapparatuur
van Western Pagues in staat is.

Daarnaast richten deze afdelin-

gen van de reclamebureaus zich
op de markt van de ’sociaal
verantwoorde’ onderwerpen
zoals campagnes over AIDS en
nationale integratie. Het lijkt

* ‘.:3

erop dat ook de reclamemakers
in India via dit soort campagnes
hun geweten sussen. In Neder-
land worden bijvoorbeeld de
campagnes van Amnesty Interna-
tional door een aantal groten uit
de reclamewereld ontworpen.
Cas Swart, één van hen, noemde
dit ooit zijn gewetensmarkt.

Ipe van der Deen

met dank aan Debashis Karmarker,
voorheen werkzaam in de Indiase
reclamebusiness

julion
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Een knagend geweten, of ..? (foto: Ipe v.d. Deen)



