II. SETAK VILAGVAROSI TEREKBEN

NOi test(rész)ek Budapest kozterein

A tekintet is szocializalodik. Artatlan tekintetek sétalnak, esetleg
sietnek vagy rohannak Budapest utcain, mikozben olyan jeleket kell
fogyasztaniuk, amelyeket ugyanolyan gyorsan el is kell felejteniiik.
E jelek kozé tartoznak a minduntalan felbukkan6 meztelen, vagy
félmeztelen ndi testek is, amelyek szines, kétdimenzids valdsagukkal
egy szebb, jobb ¢€letre csabitanak. A tekintet megszokja a latvanyt,
belesimul, részese lesz a koztérnek, csakhogy emberi mivoltunkhoz
nemcsak a latas képessége tartozik hozzda, hanem a gondolkodas
képessége is, az arra vald hajlam, hogy ingereinkre racsodalkozzunk.
Ily mddon elkeriilhetetlenné valik valamiféle dialogus tekintet és
gondolat, kép és reflexio kozott.

Persze kozhely, hogy manapsdg mar-mar bucsut inthetiink a jo
oreg Guttenberg-taldlmanynak, és el kell fogadnunk, hogy egy ujfajta
képi kultiraban t6ltjik mindennapjainkat, olyan kérnyezetben, ahol
a mesék, a torténetek, a levelezések, az érzelmi vallomasok és akar a
hivatali felszolitdsok képernydre szegezddott tekintetekbdl bonta-
koznak ki. A modernitas nagyvarosaiban téblabold flaneur-bol elekt-
ronikailag interaktiv személy lett. A szakirodalom masodlagos
oralitasként jelolte meg ezt a kulturalis kontextust. Ez els6sorban
»technikai” okoknak tulajdonithatd, ugyanis akarcsak a mesemon-
dassal fémjelzett korokban (els6dleges oralitas), a szerzo és a hallgato
(fogyaszto) kozotti hatarvonal elmosddott, a hallgato utélag mar sajat
izlése szerint azt tehetett bele, amit akart.

E bevezetd sorok, noha nem kapcsolddnak egyértelmiien a cimben
jelzett témakorhoz, azt a vilagvarosi liiktetést hivatottak jelezni, amely-
ben irasom ,,targyai” (a reklam, a koztér, a testek) konstitualodtak.



Reklam nélkiil életiinkb6l sok minden hianyozna (koncerteken
csak a csend hangjai csendiilnének fel — ahogy hirdeti egy reklamhir-
detd cég onreklamja). Nem ismernénk kornyezetiink dolgait, esemé-
nyeit, nem tudnank eligazodni a rank zadulé informacidk tomkele-
gében, a napi sodrasok egyszeri user-ei lennénk, akiknek hatékony-
sdga végsd soron a rendszergazdatol fugg. A reklam, a média igy
nemcsak a kiilvilagra iranyul6 kognitiv tartalmakat szolgaltatja, ha-
nem a személyiségbe beépiilve, identitasformald tényezoként miko-
dik. A kozterek milyensége atértékelddik, képi architektirajaban
megvaltozik. A koz-tér nem annyira koz, hanem inkabb tér lesz,
ahova kiilonbozd agensek anyagi lehetdségiik fliggvényében ikono-
kat helyezhetnek el, masfajta szimbolikat hozhatnak Iétre. A reklam
eképpen targyiasult levegdvé valik, olyan levegdve, amelyet barki
magaba szivhat, sot magaéva is tehet. Ez a magaéva tevés persze oly
mértékben viszonylagos, mint barmilyen mas koz-6s-iilés, amikor is
nem teljes mértékben egyértelmi, hogy ki kit tesz magaéva, azaz
melyek a birtokbavétel vagy a meghoditas kritériumai. Baudrillard is
jelezte, hogy Amerikaban nem az emberek készitik a filmeket, hanem
a filmek csinaljak az embereket, pontosabban az egyének magatarta-
sat és testét is. Nem véletlen az elterjedd testkultusz, a posztmoder-
nitasba laikusan belecsoppent egyedek vallaspotlo, és természetesen
intézményes kereteket is kialakitd tarsasjatéka. Ezt a jatékot nevez-
hetjiik akar wittgensteini nyelvjatéknak, akar kuhni értelemben vett
paradigmanak, vagy Foucault nyoman diskurzusnak is tituldlhatjuk.
Roviden divatrdl van szo, amelynek vannak kreatorai és fogyasztoi
is, de kozottik a viszony nem mindig egyoldalu.

A reklam nyilvanvaldan csak kozterekben 1étezhet, csak ott ,,él-
het”, ahol mindenki latja. Ott fogsz majd sirni, ahol senki sem lat —
ez egyértelmlien a maganszféra teriilete. A reklam, igaz, nem is a
zokogasra épit, hanem éppen ellenkezdleg, a boldogsagra, az 6romre.
A reklam oly méodon targyiasit, hogy kozben érzéseket (feelingeket)
sugaroz, a termék 6romszerzés forrasa, és mint ilyet, ellendllhatatlan
csomagolasban talaljak (durvabban: dugjak az orrunk elé). A reklam
elkeriilhetetlen modon része lett a nyilvanossagnak, annak a nyilva-
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nossagnak, amely valaha arra szolgalt, legalabbis habermasi megko-
zelitésben, hogy k6zos dolgainkrol, értelmes egylittélési lehetsége-
inkrdl diskuraljunk. A reklamozas integralédasa a nyilvanossagba
azonban azt eredményezte, hogy a nyilvanos diskurzusok targyakrol
¢és targyakon keresztil torténjenek, ami természetesen feltételezi a
képi reprezentacio lehetdségeit, divatos szoval élve, virtualitasat is.

Mint a nyilvanossag szerves részei, a reklam, a média tanacsokkal
szolgal arra nézve, mi a j6 vagy a rossz, mi a helyes ¢s a helytelen,
vagy akar az erkolesos és erkolestelen. Képileg megedzodott tekin-
tetlink ilyen jellegii informacioit atpasszolja bensénkbe, és megerdsiti
hitiinket, miszerint valakivé, valamivé valni azt feltételezi, hogy
bizonyos javakkal, targyakkal rendelkezziink. Més szoval, a lennit a
birtokolni hatarozza meg. Illy modon senkit sem tekinthetiink tobb-
nek, mint jelek 6sszességének, olyan jeleknek, amelyeket valamilyen
kontextusban értelmezniink kell. Mutasd a fogsorod €s megmondom,
ki vagy. Ha bordzsekit viselsz, akkor nem vagy vegetarianus, ha
markas cuccokat viselsz, akkor ,markas” vagy, ha egyfolytaban
mosolyogsz, akkor amerikai vagy, ¢€s igy tovabb. Nok esetében az
értelmezések tan még arnyaltabbakka valnak, hiszen térségiink me-
diascape-jében felnott ember tudja, hogy a n6i szépséget tigy lehetne
operacionalizalni, mint egy viszonylag vékony és magas, hosszl
labakkal €s combokkal, valamint legalabb szemrevald mellekkel
rendelkez6 egyedet. Budapesti lapok tarskeres6 rovataiban szerepld
holgyek pedig egyértelmiien a legalabb 180 centiméter magassagot
felmutatni tudo férfi polgartarsaik tarsasagara vagynak, nem mindig
egyértelmilen megfogalmazott célok érdekében. E mogott nyilvan
egy eléggé egyszerli mechanizmus huzédik meg: a magassag a hata-
lom egyik jele, a holgyek pedig eme 6nreklamok altal is kifejezésre
juttatjak, hogy 6k alarendelve akarjak tudni magukat (a tanulmany
késobbi részében részletesebben kifejtem a noi és gyermeki viselke-
dések reklamban tapasztalhaté hasonldsagait).

A reklam és a boldogsag lehetdségével valo kecsegtetés szorosan
Osszefonddott, a reklamok azt a parancsot kozvetitik, hogy tessék
boldog lenni. Az, aki nem akar boldog lenni, vagy legalabbis nem
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ugy, ahogy a reklamok megkivannak, az kimarad a reklamok terem-
tette szimulalt vilagbol, sajat utjat kénytelen jarni. Ez persze nem
igazan sikeriilhet, egyrészt azért, mert a reklamok szétfolytak a
tarsadalom hajszalereiben, masrészt pedig azért sem, mert a reklam-
nak integralo hatasa kell/kellene legyen. Aki nem fogyaszt, azt kizar-
jék az eme Wjfajta egyiittélésbol szarmazd kdzboldogsagbol. A rekla-
mok nemcsak azt mondjak meg, hogyan kell viselkedni és érezni,
hanem azt is, hogyan és mit kell almodni. Ennek az a célja, hogy a
reklamozok és a célkozonség kozott valamiféle osszejatszas mikod-
jOn, egy ugynevezett partipulacio, amely azt jelenti, hogy a fogyaszto
aktivan részt vesz (participal) 5Snmaga manipulalasaban. igy a reklam
tekinthetd egyfajta targyiasult vallasos rendszer fontos elemének,
amely szokasokat, magatartasokat, hiedelmeket, érzelmeket general.

A reklam mibenlétjérol vald elmélkedés lehetové teszi azt is, hogy
a koztér szinevaltozasait nyomon kovessiik. Budapest kozterei a
szazadfordulo tajan tobbnyire tiltasokbol kibontakozo térbeli nyilva-
nossagként értelmezhetok. Szabalyzat 1étezett, miszerint tilos volt a
favagas és a hirdetmények kiragasztdsa (!), az utcat pedig csak
kozlekedésre, valamint testi €s lelki mozgasra, levegOszivasra illett
felhasznalni. A koztérnek igy inkabb csendes polgari jellege volt,
ahol az egyének ugy probaltak viselkedni, hogy polgartarsaikat a
lehetd legkisebb mértékben zavarjak. Posztmodern kornak tekinthet6
az, amikor a centrum ¢€s a periféria kozotti viszony relativizalodik,
pontosabban a periféria tinnepélyesen bevonul a centrumba. Témank
szempontjabol ez ugy mutatkozik meg, hogy a koztér mar nem
tiltasok halmazaként értelmezhetd, hanem ellenkezbéleg, minden va-
gyat, gondolatot magabaszivni kivano stimulusként jelentkezik. A
Kalvin tér mellett, a Kecskemét utcaban van egy hely, ahol torténelem
és egyértelmiiség, azaz pornografia szomszédokként élnek egymas
mellett. A kozépkori pesti varosfal maradvanyai mellett huszadik
szazadvégi meztelen pesti ndk tancolnak jellegzetes fémrudba ka-
paszkodva. A Vici utcaban is van egy szorakoztato hely, amelynek
nem atlatszd, de attetszd ablakan keresztiil imbolygd meztelen noi
test csalogatja onmagara a tekinteteket. Ezekhez képest a reklamok
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még Oriznek valamiféle szemérmességet: noha a jelentések, a sugal-
mazasok egyértelmuek is, a megjelenitések moddjai, a reklamkép
maga nem mindig nyilvanvaldsagokat hasznal fel.

Az elsésorban koztereken megfigyelhetd képileg konstrualt vilag-
nak megvannak a maga sajatossagai, tematizacioi és természetesen
eszkozei is. Az egyik leginkabb alkalmazott technika a néi test
felhasznalasa, mondhatnank barmire, barmilyen kontextusban, bar-
mely termék eladdsanak stimulalasara. Alsonemiit, cigarettat, italt,
farmernadragot, fagylaltot, autot, butikokat, aruhdzakat stb. lehet
népszerisiteni a nd testének felhasznalasaval, vagy netan csak bizo-
nyos noi testrészek felhasznalasaval. A ndk reprezentacidjanak két
elterjedtebb mddja ismeretes €s tapasztalhato a fovaros utcain és a
médidban is. Vagy ugy jelenitik meg Oket, mint akik rogeszmésen
egyfolytdban takaritani, mosni, fézni akarnak, vagy ugy, mintha
egyszertien csak szexudlis targyak lennének. Ez utobbi esetben pon-
tosabban nem is szexualis targyaknak tekinthetk, hanem szexualis
targyak Osszességének. Ez altalaban azt sugallja, a ndi test annyira
dekonstrualodott (elvégre posztmodern korban éliink), hogy az egyes
testrészek mar nem is kommunikalnak egymassal, és foleg nincsenek
kapcsolatban a kézponti idegrendszer miikodésével. A legszembeot-
16bb példa a PALL MALL reklam, ami arra buzdit, hogy cseréljiik
hosszabbra (de mit is?), mert ha hosszabbra cseréljiik, akkor, valoszi-
nl, hosszi nodi labakhoz is juthatunk, és ha hosszi néi labakhoz
jutunk, az mar maga az élvezet... A Ballantine’s Gjabb reklamja sem
panaszkodhat dekonstrukcid tekintetében, itt a hangsily a meztelen
noi fenék megrontd hatasara esik, és mindez vallasos ikonokkal
(alma, kigyo) talalva. Akér azt a cimet is adhatnank ennek a képnek,
hogy Az Eva-fenék esete Ballantine’s fogyaszté Adammal. Szintén
Ballantine’s inspiracio6 az érzéki ajkai elott vastag borszivarat (miért
pont bdrszivarat, kérdezhetnénk) tarto, elmélyiilten kihivo holgy orias-
plakatja. A holgynek tiizet, langot az alkohol adott. NG, borszivar,
alkohol és mindez egyszerre, hat igen, ... ez mar Uijra a paradicsom.

Erwing Goffman Gender Advertisement c. konyvében részletesen

crer
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jelend reklamfotokon. Fé konkluzidja az volt, hogy a reklamok
végiilis megerdsitik a tarsadalomban 1étez6 sztereotipiakat. Mas sza-
vakkal ezt ugy mondhatnank, hogy a tagabb értelemben vett reklam
nem is bizonyos termékeket, hanem magat a tarsadalmat reklamozza.
Tovabba, minden egyén szintén tekinthetd reklamforrasnak, még
akkor is, ha ¢ ennek nincs tudatdban. Ezt példaul nagyon egyszert
megfigyelni az egyes szubkultirak 6lt6zkodési, vagy akar étkezési
szokasaiban. De térjiink vissza Goffmanhoz. Kényvében felsorol
néhany mddozatot, technikat, amelyek segitségével a tarsadalmi eld-
itéletek reprodukalodnak. A képeken a holgyek altalaban alacsonyab-
bak, mint a férfiak, kivétel csak akkor tapasztalhato, ha a n6 a férfi
felettese. A ndi kezek szinte kivétel nélkil érintenek valamit vagy
simogatnak, sosem fényképezik le igy dket, mintha valamit erdtelje-
sen (,,férfiasan”) megragadnanak. Itt az egyik legelterjedtebb mdd az
onérintés, amelyet Budapesten is, barmelyik fehérnemi vagy pipere-
cikk reklamban latni lehet. Egy masik technika: ha olyan reklamfény-
képrol van szo, amelyiken valakinek a foldre, vagy a padlora kell
fektidnie, akkor az a személy altalaban n6 vagy gyerek, férfiak ilyen
beallitasba szinte sosem keriilnek. Pesti példat konnyen talalhatunk,
gondoljunk csak a Triumph-reklam duskebli, elnytlé holgyére, aki
a reklamszdveg szerint azt is bevallja, hogy Ugy csabit (itt kérdésként
meriilhet fel, hogy a holgyet mi is csabitja annyira: a padlé vagy az
illetdo fehérnemt, amelynek az a rendeltetése, hogy le kell vetni).
Goffman szerint a reklamkészitoknek az is bevett szokéasa, hogy a
noket ugy allitjak be, mintha tekintetiik kisiklana az illetd szocialis
kontextusbol, vagy ha férfiuval egyiitt vannak lefényképezve, akkor
tekintetiik arra irdnyul, amerre az utdbbiak diktaljak. Mindezen rep-
rezentacios technikakbol az is kovetkezik, hogy a néi viselkedés
reklamban (is) lathatd jelei kozel allnak a gyermeki viselkedéshez.
Egy nét, akarcsak egy gyereket, ovni kell a komolysagtol (,,saved
from seriousness”). Elelmiszer aruhazak cégtablain gyakran talal-
ni olyan ikonokat, amelyek bevasarlé kosaracskat tartdo copfos
kislanyt abrazolnak, lasd példaul a Kiralyi Pal utca sarkan 1évé bolt
cégérét.
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A reklamok képi vilaga a szemhatarokat feszegeti. Azért Iéteznek,
hogy a tekintetet magukkal ragadjak, hogy dnmagukhoz idomitsak és
egymast kolcsonosen elfogadtassak. E folyamat nyilvanvaléan a
figyelemfelkeltés elso Iépése, amelynek ki kellett dolgozni a techni-
kait. Jelekkel, pontosabban rejtjelekkel vagyunk koriilvéve, ezért a
figyelemfelkeltésnek olyan doméniumra is kellett irdnyulnia, amely-
ben megvaldsithatd az az illuzid, hogy tetten értikk a jel mogotti
vilagot. Azért mondom, hogy ez illuzio, mert végiilis egy ujabb
jelcsomagrol van sz6. A szexualitds tobbé-kevésbé nyilvanos meg-
mutatasa az elébb emlitett doménium szerves része, alkalmazasa altal
garantalt a figyelemfelkeltés. De nemcsak ez az egyetlen mdd, illetve
a szexualitas alkalmazasa még érdekesebb is lehet, ha egyéb kultura-
lis, szocialis tényezokkel dsszekapcesolva jelentkezik. Példaul a Mas-
sag. Ismeretesek a Benetton reklamok (keltette viharok), amelyeknek
alapjaban a Massagnak, a Masik testének, a faji, testi kiilonbségeknek
természetes bemutatasa allt. A budapesti reklamipar eldszeretettel
importal nyugati technikakat, igy a kiilonbozoség megcélzasa is
bekeriilt a repertoarba. Mig példaul New York-ban nem kelthet fel
kiilonosebb figyelmet egy félmeztelen néger no testének latvanya egy
plakaton, addig Budapesten a hatas élesebb. Egy néger ndi test sokkal
alkalmasabb bizonyos ruhanemiik ismertetésére, azaz a fekete bor
konstrukcioja egy fehérnemiivel sokkal inkabb felkelti a figyelmet,
azon egyszerl pszichologiai torvénynek koszonhetden is, miszerint
a percepcid intenzivebb, ha a latdémezdbe kiilonbozoség, kontraszt
keriil. De a fekete ndi test nemcsak pszichologiai szempontbdl hata-
sos (fekete-fehér kontraszt), hanem szocialpszicholdgiai meggondo-
lasbol is, mert itt mar kozbejott az a bizonyos Massag. Fehérek
szamara, sziikebben: kelet-eurdpaiak szamara a néger (nd), a feketék
szexualitasa egyfajta tabu. Az ilyen tipust reklamok sikere, a kiilon-
b6z06 kontrasztok egymasratevodése altal, nagy mértékben néveked-
het. Budapesten erre is talalhatunk példat, hogy csak egyet emlitsek:
az Oktogonnal 1évé Amica. Ezen a képen a félmeztelen fekete no
vilagos szinii farmernadragban guggol (egyébként a fennebb leirt
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Goffman-technikak is megfigyelhetok: az 6nérintés, a tekintet kisik-
lasa, a gyermeki jelleg).

Erdekes eme Méssagon alapul6 technikanak egyéb médokon valé
alkalmazasa is. Budapesten azért mégsincs olyan sok néger nd, aki
hajlamos lenne reklamcélbdl fényképeztetni magat. De sebaj, ezt is
meg lehet oldani, igaz, nem fekete bérrel, hanem barna bérrel. A
barna-fehérnek is van némi kontrasztja, igaz, nem olyan éles, mint az
el6bbi esetben, de legaldbb a miénk. Es ilyen jellegii bér akad nyéron
is, télen is, elvégre nem hidba vannak a szolariumok. Ilymddon egy
bizonyos termék reklamozasa un. szekunder divathullamot is ger-
jeszthet, ebben az esetben a barna bér kultuszat. De hasonloképpen
beszélhetiink a noi szépség egyéb ,. komponenseirdl” is: hosszi labak,
nagy mellek stb.

A reklam szimbolikdjanak interpretalasa lassacskan beleépiil az
egyéni életvezetésbe, aminek egyik hatdsa az, hogy az egyének
cseppenként megtanuljak, s6t kialakitjak sajat hataraikat, korlataikat.
Es igy mar benne is vannak a diskurzusban, ¢s Foucault szerint, ha a
diskurzus elkezd beszélni, akkor eltiinik az egyéniség.

Szoval a vilag, illetve koztereink eroticizalodtak. Minden 1t az
erotikdhoz, pornografidhoz vezet, mar kevés olyan dolog, targy van,
amihez ugy nyulhatnank hozzd, hogy ne az jusson esziinkbe, a
reklamszakemberek pedig valdszinii Freud-komplexusban szenved-
nek. A meztelen test(rész)ek latvanya vagy sejtelmes eldbukkandsa
jelenthet emancipaciot is, de jelenthet eltdrgyiasulast is. Azonban azt
hiszem, egyik oldalt sem lehet eltulozni, egyrészt azért, mert az efajta
emancipacid egy adag szemérem nélkiil valdszintileg cs6dot monda-
na, masrészt pedig az eltargyiasulast sem szabad és nem is lehet
egyértelmiien elgondolni. A targy ugyanis nem létezik a személy, a
szubjektum nélkiil, egy targy attdl targy, mondhatnam Baudrillard
nyoman, hogy benne is 1étezik szubjektivitas, az altal él, hogy képes
elcsabitani a szubjektumot. A targy is tud kétértelmi lenni. Mindez
persze nem jelenti azt, hogy ne létezne pornografia (s ez pedig
egyértelmiiségen, nyilvanvaldsdgon alapszik).
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