
Jó fekvésû… reklámok

Hosszasan nézem Budapest egyik újabb óriásplakátját. A képnek
még címe is van: Jó fekvésû telkek2. A plakáton egy vízszintesen
elhelyezett, combtól derékig látható, bikinit (?) viselõ nõi testrész
látható, amely a fekvés illúzióját kívánja megteremteni. Elsõ pillan-
tásra talán féloldalt elnyúló hölgynek gondolhatnánk, de nõi köldö-
kök, illetve hasizmok nézésében tapasztalattal rendelkezõ szem szá-
mára nyilvánvaló, hogy a (fény)kép eredetileg egy álló nõi testet
ábrázolt. A nõ jobb keze gyöngéden saját csípõjére-combjára van
helyezve, mintegy megerõsítve a reklámnyelv (Goffman által jelzett)
igen gyakori motívumát, az úgynevezett nõi önérintést. A hölgy tehát
(talán eredetileg más célból is fényképezték le) kilencven fokos
szögben el van fordítva, le van fektetve, mondhatni egy merõleges
mûvelettel más kontextusba helyezték. A merõleges mûveletekrõl
pedig azt illik tudni, hogy az mindig a ,,meglévõtõl történõ elszaka-
dás” (Tillmann J.A.). A szóban forgó nõi test eképpen a telek meta-
forájává avanzsálódott, és ha már a szöveg szerint ez egy ,,jó fekvésû”
telek, akkor dombjait, völgyeit illik dús növényzettel ellátni. Ezért a
hölgy bikinije valójában ,,fû-szövetbõl” készült, melyet a hatás telje-
sebbé tétele érdekében sárga virágocskákkal díszítettek. A majdnem
az egész plakátot elárasztó test mögött háttérként a picit felhõs égbolt
hívja fel magára a figyelmet, a természettel való szép és nemes
együttélés, netalán nosztalgiáját felidézendõ. A kép belsõ logikáját
követve a háttérben látható felhõk formái azt kívánják megerõsíteni,
hogy a hölgy valóban az ég alatt fekszik, azaz valóban „jó fekvésû
telek”.
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2 Félreértések elkerülése érdekében meg kell jegyeznem, hogy a jelenlegi írást a
plakáton szereplõ cég nem támogatta. A szóban forgó kép pusztán csak ürügy gondo-
lataim kommunikálhatósága érdekében.



A plakáton lévõ alaknak nem látszik az arca, a lábait sem tekint-
hetjük meg teljes méretükben, nem tudhatjuk hány éves, szõke-e vagy
barna, a reklám (avagy média) ideálok fontos karakterisztikumáról,
ti. a mellek alakjáról, méretérõl semmilyen információhoz nem jut-
hatunk a kép (kollázs) láttán. Ezeken a ,,nem-adatokon” akár el is
gondolkodhatnánk, találgatásokba bocsátkozhatnánk, értékelhetnénk
a lefektetett torzó többértelmûségét, ám mindezt megakadályozza a
kép középpontjába centrált és dús növényzettel borított Vénusz-
domb.  A jó fekvésû  telek eszerint nem más, mint  növényzettel
eltakart és óriásira felnagyított Vénusz-domb, a tisztelt vásárló erre
egyedi igény alapján építhet, jövendõbeli házának alapzata feszesen
ráillik majd erre a tájra, vagy ha netán a dús növényzet nedves telket
jelent, a merev cölöpök elõbb-utóbb csak megtalálják biztonságos
helyüket e dombos-völgyes vidéken3. A kép értelmezését tovább
folytathatnánk, a reklám kínálta metaforában (a nõ, mint telek) egyre
jobban elmélyülhetnénk, tetten érhetnénk a telek és a nõ azon közös
tulajdonságait, amelyek mintegy belülrõl kiteljesítik a metaforát, és
így újabbnál újabb értelmezésekhez juthatnánk. Írásomnak azonban
nem ez a kimondott célja, ezért az eddig szóban forgó kép további
taglalásáról lemondva inkább az e kép kapcsán is felmerülõ egyéb
problémákra fordítom figyelmem.

A nõi testek reklámban történõ felhasználása nagyon elterjedt,
talán nem is létezik olyan termék, áru, amit ne reklámoztak vagy ne
reklámoznának nõi testtel, testrészekkel asszociálva. Vajon mi törté-
nik a nõi testtel reklámba történõ bevonása, bevonulása után?
Baudrillard szerint a felejtés nemcsak akkor következik be, amikor
bizonyos élmények kitörlõdnek az emlékezetbõl, hanem akkor is,
amikor a történelem átszüremlik a reklámba. Ez utóbbi, és talán
veszélyesebb esetben, a történelem mint olyan, elmosódik, átalakul
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3 Az óriásplakát napilapokban megjelent változata segített az értelmezésben, ugyanis
több szöveget tartalmazott, mint utcákon látható társai. ANépszabadságbanmegjelent
kép alatt a következõ kisegítõ szöveg található: ,,(Jó fekvésû telkek) a III. Kerületi
Testvérhegyen, 1000-2500 m2-es dús növényzetû, összközmûves 0.5 k övezeti beso-
rolású építési telkekbõl álló, õrzött lakónegyedben. Tervezés, kivitelezés egyedi igény
alapján.�



az új kontextusban, a finom figyelemelterelõ mechanizmusok során,
pontosabban a figyelem redisztribúciója következtében informáló
képessége megváltozik a szimulakrumok világában.4 Eszerint a nõi
testek reklámban való felhasználásával valójában a nõi test elfelejtése
zajlik. A felejtés hátterében az húzódik meg, hogy a minden (?)
pozícióban láthatóvá tett, és bármilyen áruval közösen bemutatott,
amúgy máskor, máshol valamiféle intimitással, magánvarázzsal meg-
áldott nõi test olyan egyszerû használati tárggyá alakul át, amit már
nem veszünk észre.5 Olyan lesz, mint egy kanál vagy villa, amelyet
nem veszünk észre evés közben. Walter Benjamint parafrazálva, a
képözön sodrásába került test elveszíti auráját a technikai sokszoro-
sítás korában. A mindennapiságban, a megszokottságban kezdetben
csak dekonstruálódó test végülis eltûnik, elfelejtõdik, néhány (ám
pontosan) meghatározható funkcióra redukálódik. Miközben minden-
féle javak társaságában a plakátokon megjelenik a vágyegyüttesként
elgondolt nõi test, felnagyított méretei ellenére saját eltûnését és energi-
ájának elvesztését jelzi. A nõi testek – kontextusváltó képességük követ-
keztében – kiállított tárgyak lesznek a Látvány Múzeumában, ahol a
bámészkodók az ugyanaz, csak másképp élmény hatása alatt csak annyit
mondanak: ,,Ja! Már megint.” A reklámkészítõ szempontjából ez talán
sikeres is lehet, hisz õ tudja, hogy az általa alkalmazott (vizuális)
reklámnyelv ismétlõdõ, redundáns kell hogy legyen. A nõi test – mond-
hatnánk Simmellel összhangban – ily módon azért is elveszíti kacérsá-
gát, csábító erejét, mert az igen-nem tengelyen történõ felbukkanása már
nem ingaszerû mozgásként értelmezhetõ, hanem az igen pont közelében
stabilizálódva egyértelmûségbe silányul.

Talán vigaszt jelenthetnek a nõi test elõbbiekben sejtetett eltûné-
sére azok az elméletek, amelyek szerint a tanulás, az elsajátítás alapja
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4 Hamár vizuális kultúráról van szó,megjegyzendõ, hogy hasonló folyamat zajlik akkor
is, amikor például színpadi mûbõl tömegfilmet készítenek oly módon, hogy a film
kivitelezésének alapjául szolgáló értelmezés elcsúszik a mû intenciójától. Értelmezni
szabad és kell, de nem lehet figyelmen kívül hagyni � figyelmeztet Umberto Eco � a
mû intencióját, amely végsõsoron korlátokat szab a hermeneutikus tudat számára.

5 Érdemes lenne elgondolkodni azon, hogy van-e összefüggés a nõi testek médiában
történt reprezentációjának elterjedése és a homoszexualitás emancipációja között?



éppen a felejtés. A reklámokban folyamatosan visszatérõ nõi test
mintegy elfelejtõdve újra megtanulható lesz, a tekintet megszokja
látványukat, a reklámok (és általában a vizuális média) megtanítják
a szemnek, hogyan kell ránézni Éva leszármazottaira.

A reklámok mai világunk kulturális termékeinek is tekinthetõk.
Boris Groys orosz származású németországi gondolkodó szerint a
mai kultúrában az azonosságok produkálása a fontos, mert ,,azok
többé már nem rögzítettek, mint a tradicionális vagy a totalitárius
társadalmakban voltak”. A jövõ tehát az azonosság gyártásáról, az
ideológiát megszüntetõ tautológiáról fog szólni. A tautologikus stra-
tégia jól megfigyelhetõ a képi kultúrában, ugyanis a képek elterjedé-
sével egyetemben, tartalmuk a zéró, a semmi felé közelít, egyetlen
realitásuk sokszorosíthatóságuknak köszönhetõ.

A ma embere látványigényben szenved, összes érzékszerve közül
a szem szerepe értékelõdött fel leginkább. Csak annak van értéke, ami
láthatóvá válik, ami valamilyen formában vizuálisan továbbítható. A
háborúknak, a forradalmaknak is manapság csak úgy van értelmük
(és ugyanakkor hírértékük), ha mások, idegenek is képileg informá-
lódhatnak az eseményrõl. Weber óta azt állítják, hogy a kapitalizmus
és ezen túlmenõen a racionalizáló modernitás kialakulása nagy rész-
ben összefügg a protestáns aszketikus etikával. Csakhogy bármilyen
aszkézis (bevallottan, vagy nem) önfegyelmen és ezáltal elfojtáson
alapszik. A racionalitás így valójában elfojtás, önmagába visszafor-
duló mítosz. A protestáns etikának és vallási gyakorlatnak azonban
más (a mi szempontunkból most érdekes) eleme is van. A protestán-
sok komolyan vették azt a bibliai intést, miszerint:,,Ne csinálj magad-
nak faragott képet, és semmi hasonlót azokhoz, amelyek fenn az
égben, vagy amelyek alant a földön, vagy amelyek a vizekben a föld
alatt vannak”. A protestantizmus szerint egyrészt azért nem sza-
bad(na)  képeket  gyártani, mert  azok  Istent vagy az õ tiszteletét
helyettesítik, másrészt pedig azért, hogy e képek nehogy az ,,avatatlan
népnek könyvek gyanánt szolgáljanak”. Ez a parancsolat mintha
megelõlegezte volna az újkor hajnalán zajló írás és kép közötti harcot.
Az elfojtáson alapuló etika beindította azt a folyamatot, amelynek
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során a képek kikerültek a templomokból, hogy technikai sokszoroz-
hatóságukkal és deszakralizálódásukkal  egyetemben  elárasszák  a
városokat és a szemeket6 (ismeretes a futurista szólás: ,,a nézõ szemét
képekkel fedjék el”). A képek deszakralizációja, a laikus életvilágba
való bevonulásuk fokozatosan zajlott: magánszemélyekhez, gyûjte-
ményekbe, kiállítótermekbe, múzeumokba, folyóiratokba kerültek,
majd annyira emancipálódtak, hogy a városok köztereit, utcáit támad-
ták meg, ma meg elárasztják a mindennapokat, bevonultak a gazda-
ságba és a politikába is (a kultúrában rég ott voltak, de kicsinek bizonyult
nekik a hely, elitista, akadémikus volt a levegõ és ezért onnan is kivo-
nultak). A reklám(ozó) mindezzel tisztában van, és ezért ,,a kép által
kanonizálja  az  életmódot, igazi  integrált áramkört csinál belõle”
(Baudrillard). E folyamat során a képek emancipálódtak, és erkölcs-
telen (?) dinamikájukkal gondolatainkat is irányítják.

Az óriásplakátokkal teletûzdelt budapesti utca, az ún. világ-kert
kerítésének is tekinthetõ. A kerítés elemei, a reklámok elárasztják
szemünket, modellálják kilátásunkat saját és más világokra, vágyaink
és vágykielégítõ eszközeink között közvetítenek. A kerítés eredetileg
behatárol, elhatárol, mindenképp valaminek a végét és másvalaminek
a kezdetét jelenti. A reklám-kerítés fõ tulajdonsága, szemben a stabil,
geográfiai kerítésekkel, abban  nyilvánul  meg,  hogy centripetális
mozgással oson a szemgolyó felé, mindenütt ott van, akkor szûnik
meg, amikor végérvényesen beépült a retinába. E mozgás során a
reklámok nagy része átalakul kertté, a gondozó gondoskodás (Hei-
degger) és a kontempláció virtuális terepévé. Azok  a reklámok,
amelyeknek sikerül a metamorfózis, amelyek képesek áttelepedni a
testbe, azok minden bizonnyal jó fekvésû reklámok voltak.
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6 A technikailag sokszorosított képek és a vallás(elemek) közötti összefüggés azért sem
véletlen, mert ahogy Hakim Bey is állítja: minden technológia vallásos.


