A reklam-kép-retorikaja”

GREGUS ZOLTAN

Eloljaroban talan tisztazni kellene a meghirdetett cim-
Osszetételt. Viszont ez a vallalkozas felveti az eldljarosag targy-
korét, és annak relevancidgjat az eldaddssal szembeni eldljarosagat
illetéen. A hangzatos cim mennyiben vallal fel valamit, egy
eldadast? A reklam tolakodd jelenléte mennyiben vallalja fel va-
lami rajta kiviilinek az eldadadsadt, elére-adasat ill. elsietett at-
adasat, és lehet-e mindezeket tisztdzni az adottsagok elé nyomuld
elozetes struktarak végtelen regresszusanak figyelembevétele
nélkiil? Mondhatnank azt is, hogy a cim és a cimet (annak targy
és jelentéskorét) megcélzo |, tisztazas” jogtalanul ¢és szemteleniil
nyomul elére (még ha mindig el6térben marad is) az intencionalt
kifejtéshez képest, akarcsak a reklam: egy hianyt (jobb esetben
hianycikket) céloz meg, ¢és felkelti a hiany betoltésére iranyuld
vagyat, anélkiil, hogy barmiféle Iépéseket tenne a vagy megsziin-
tetése/kielégitése érdekében.

Anélkill, hogy  tilmoralizalnank illetve  analitizalnank
eléadas/szoveg ¢és reklam viszonyat, azt mondhatjuk, hogy
mindkettd egy hianyt megcélzo gesztussal indit, viszont arra csak
latszolag vallalkozik, hogy ezt a hianyt be is toltse. Vagy lehetsé-
ges, hogy a latszatkonstitualodas' miikodése mar korabban bein-
dul, a ,,hidny”-keltéssel kezd6d6en?

" Az 1998. majus 16-4n, Nagyvéradon a KorKEPmutatds szimpozion kere-
tében elhangzott eldadas atdolgozott valtozata.

' Megjegyzends, hogy a , latszat” kategoriajat annak tudataban hasznaljuk,
hogy nem lehetséges lemérni annak hamis vagy megtéveszt6 voltat (az ,,igazival”
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Az ,eldl-jaras”-hoz még annyit tennék hozza, hogy az csak
annyiban fliggesztédik fel, amennyiben ugyanakkor ki is hangsa-
lyozodik. Es nem csak a cim és annak tisztazasa marad mindig
egy elOzetesben (bar felfiiggesztve az eldljarosaggal egyiittadodo
kitiintetettséget) a kifejtéshez képest, hanem maga a kifej-
tés/eléadas is elmarad, illetve csak olyan maradék marad, ami
mindig egy eldzetes[praelbe irodik. Ezt az elzetes kérdésstrukti-
rat a kovetkezOképpen feszithenénk ki kezdet és vég kozé:
mennyiben valaszthatd szét ,reklam” és ,retorika”, méghozza egy
»kép” altal? Masképp kifeszitve: amennyiben az els6 kettdé ugyan-
azon mozgatorugora jar, hogyan ékelédhet a ,.kép” (szintén reto-
rikus!) kategoriaja kozéjiik?

Még mindig az eldzetes[praelben és a ,jaras”-ban maradva,
felhivnam a figyelmet (kijelolve egyuttal a gondolatmenet jatékte-
rét) egy mivészet és reklam interakcioit €s intertextualidsat vizs-
galo tanulmanyra, és ezaltal egy ,,gyakorlati tanacs”-ra, amit Beke
Laszlo ,adott” lehetéségként 1978-ban a hivatasos reklam-
szakértok szamara, ahol az antiplakatot tartja (mar akkor) az
egyetlen relevanciaval bir6 plakatnak korunkban:

»Ezek a plakatok [ti. az antiplakdtok — megj. télem, G.Z.]
azért hatékonyak, mert abban a vizudlis informacidtelitettségben,
amelyben ma éliink, kevésbé a blickfangos, harsany forma, mint
inkabb — paradox médon — az alig észrevehetd vonja magara a
figyelmiinket. ([... talan] egy reklamfénok akkor valik igazan
sztarrd, amikor elrendeli, hogy rekldm helyett mindent meszelje-
nek fehérre.)”

Mivel szembesit az efféle reklam-szolgalataban-allo-antireklam?
A denotatum, a reklamozott termék elhanyagolhatosagaval, vagy
pedig, a reklam mindenhatosagaval (a ,reklam, csak reklam, az
mindig hat ram” fenoménjével)? Mire ¢Epiill egy kiiiresedett
kép/reklam retorikaja, és egyaltalan lehetséges-e nemretorikus
kép? Az antiplakat, a harsany forma nulla-foka nem egy kicsa-
vart/csavaros retorika-e, ahol a retorika tultelitettségébdl adodo
visszafogottsdg szintén csak egy (esetleg ujszerti) retorikus moz-
gasba illeszkedik, ami a nem-retorikussag 4lcidja moOgott
hatbatamad egy eredenddbb retorikaval?

A denotatumoktdl vald kitliresedés (vagy annak minimal szintre
valo csokkentése) eldsegiti-e a reklam elvalasat a termék szolgala-
tatol, vagy talan éppen ellenkezdleg, ezen wutobbi szolgalat
felerdsitését szolgalja a figyelemfelkeltés ujfajta manipuldlasa

vagy ,.lényegivel” szembeallitva), mivel minden ilyen tendencia mar eleve egy
retorikus struktiran beliil mozog.

2 Beke Laszlo: Modern miivészet és reklam. Tn: Médium/Elmélet, Balassi,
Bp. 1997, 101. o.
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revén. A Beke Laszl6 altal tett javaslat, gy tlinik, még annak
érdekében tétetett, hogy a reklam felhivéo funkcidjat keresztrejt-
vényszeriien felersitse; viszont az a tény, hogy manapsag ez a
struktira egyre inkabb elveszti vezérl6elvét — abbol kimozdulva,
élni és vivni kezdi Ontorvényli jatszmait —, feljogosithat arra, hogy
lehetséges retorikajarol toprengjiink.

Maris egy olyan eldzetes ,hozzaértési” horizont megkérddjele-
zésével talalkozunk, miszerint a reklam a reklamozott termék
szolgalataban 4ll. Manapsadg inkabb ugy tlinik — amiképpen azt
reklampszichologiai felmérések is alatdmasztottik’® — hogy a
reklam eszkozléte, haszonértéke 4talakul Onértékké, mint a tarsa-
dalom altal kitermelt fogyaszthatd termék all rendelkezésiinkre.
Ennyiben retorikdajanak iranyvaltasarol beszélhetiink.
Intenciondlt iranyultsaga, egyre inkabb, nem a reklamozott ter-
mék felé, hanem egy onreflexivitast nélkiilozé6 onmaga felé
tart. Mondhatni a rekldm Onreklamozasa jelentkezik be - a
metareklam.

Az igy bekovetkezd iranyvaltds, mindenekeldtt, felveti annak
igényét, hogy a hagyomanyos retorikai alakzatokkal valdé egybe-
vetés soran, kimutassuk a reklam retorikajanak ujszeriiségét.
Ertve ezalatt: az (ij vagy a , teljesen mas” latszataba 61toz6 régi-

? A reklamkép hatékonysaganak feltételei kapcsan D. Victoroff a redundan-
cia (a tobbszorss, tobb formaban vald ismétlodése mellett) és az informalas he-
lyett a cselekvésre késztetés mellett a kovetkezOket hangsulyozza: ,,A reklam
célja az esetek tOobbségében nem az aruk bemutatdsa, hanem az ara jo
mindségének vagy értékes tulajdonsigainak érvényesitése: a képnek tehat érte-
kelést kell sugallnia. Igy inkabb szuggeralni akar, mint pusztan leirni. A mellékes
masodlagos jelentésii ilizenet szerepe tehat fontosabb, mint a f0 jelentést k6zlo
tizeneté. Ezért folyamodnak olyan gyakran szo- és gondolatképekhez, amelyek
kiilonosen alkalmasak a masodlagos jelentésii iizenetek tovabbitasara.” (D.
Victoroff: A kép, in: Reklampszichologia, Kbozgazdasagi ¢és Jogi Koényvkiado,
Bp. 1974, 262. 0.) Az eclozéekkel Osszhangban R. Berth sziikségesnek tartja
megkiilonbdztetni a reklamozott targyra iranyulo sziikségleteket a képre iranyulo-
tol. A kiilonbség roviden Osszefoglalva a kovetkezo: ,,A targyra iranyult sziikség-
let megalkotja bar a képet, &m nem valtoztatia meg, azaz energidjat a targyra
iranyitja, s a kép csak eszkoz a cél elérésére. [...] A képre iranyult sziikséglet
bizonyos pszichikus anyagot megvaltoztat és nem iranyul anyagi dologra. Példaul
a rend sziikséglete az engedelmességi sziikséglettel parosulva egy tarsasagba
beilleszkedni vagyik.” (R. Berth: Az emberi sziikségletek befolydsolasa a rek-
lamtevékenységgel, in: Reklampszichologia, id. mi., 198. o0.) Még egy harma-
dik hivatkozas kinalkozik, ahol D. Victoroff a markasztereotipiak mitikus jellegét
emeli ki: ,,A markaképek vagyakkal, idealokkal, tobbé-kevésbé homalyos érzel-
mekkel megterhelt kollektiv képzetek. Ezek a vonasok a mitoszokkal rokonitjak.
A tudomanyos technikak segitségével kidolgozva, allanddan rajuk timaszkodva, a
reklamiizenet eredményeképpen [...] a hétkoznapi targy egyfajta mitoldgiaja fog
megsziiletni. A ma embere ¢ mitikus univerzumon mint ellenzén at észleli ¢s itéli
meg a targyak vilagat.” (D. Victoroff: 4 mdrkasztereotipiik, in: id. mi, 282. 0.)
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ségét, amennyiben elfedi sajat régiségkeresked6i mesterségét,
amennyiben a ,régi”, vagy felnemtiindségiikben bevett trépusok
beépiilnek és atszervezddnek a reklam retorikajaban, megsziintet-
ve eredeti szerep(kor)iket. Ez a vallalkozas® azonban (azon tul,
hogy messze tGlmutatna az itt megszabott kereteken) egy olyan
megengedhetetlen feltételezést is tartalmazna, miszerint lehetsé-
ges egy nemretorikus analitikus megkdzelitése ezen retorikai
tropusoknak.” Ilyen megfontoldsokbol, az emlitett targykornek
minddssze csak néhany aspektusat vetjiik fol.

A reklam-kép retorikaja

Megfigyelhetd a képiség elmarasztalasa illetve masodrendi-
sége a ,régi” retorikdn belil, amennyiben a retorika az elmult
szazadokban leginkabb az elmondott vagy irott szovegek vizsgala-
tara koncentralt. Arisztotelésznél az exemplum (azaz a retorikai
sindukcié”: a rész viszonya a részhez’), amivel talan a leginkabb
kapcsolatba hozhatdo a kép példaértekiisége, szobeli példalodzas
kell legyen; a tanik, bizonyitékok felvezetése és felmutatdsa’
sem tartozik szigortian a retorika, Arisztotelész jovoltabdl ,vilago-
san” (értsd: retorikatol ,,mentesen”) koriilhatarolt, tekhnéjéhez:

A bizonyitékok koziil egyesek retorikdn kiviiliek, masok reto-
rikédn beliiliek. Retorikdn kiviiliecknek nevezem mindazokat, ame-
lyeket nem mi gondoltunk ki, hanem mar koradbban is léteztek:
a tanuk, a kinzassal kicsikart vallomasok, a dokumentumok stb.
A retorikan beliiliek azok, amelyeket a mddszer szolgaltat és
amelyeket mi hozunk létre. Az elébbieket csak alkalmaznunk
kell, az utobbiakat viszont meg kell talalnunk, [kiem. t6lem —

* Az ilyen iranyt kutatdsok koziil talan a legfigyelemreméltobb a Jacques
Durand-féle vizsgalodas, 1d: Jacques Durand: Rhétorique et publicité, in
Communications, no. 15, ,,L’analyse des images”, Seuil, 1970.

> Nem véletlen, hogy Nietzsche sem vallalkozik retorika targyn eléadasaiban
arra, hogy osztalyozza, szisztematikusan analizalja a kiilonféle tropusokat (amely
vallalkozas mar a tropusok mennyiségét illetéen is nehézségekbe iitkdzne), hiszen
mar az appercepcio is retorikusan miikodik: ,,Az érzékelés a dolgok helyett csak
egy jegyet fog fel. Ez az elsé szempont: a nyelv retorika, mert csak egy doxd-t
és nem episztémeé-t akar kozvetiteni.”(Fr. Nietzsche: Retorika, in: Az irodalom
elméletei IV., Jelenkor, Pécs, 1997, 21-22. 0.).

6 Lasd Arisztotelész: Retorika, Gondolat, Bp., 1982, 17. o.

7 Ami egyébként alapvetéen képi sajatossag! Valaminek a kép altali felmuta-
tasa, racionalis argumentaciokent (1d. a 8. labjegyzetet) is kezelhetd. Ez legin-
kabb a szentképek esetében érvényesiil, ahol a fizikai hasonlosag nem jatszhat
szerepet, a kép viszont mégis arrdl gyézi meg a szemlélét, hogy egy ilyen rendki-
viili embertd] (mint az adott szent) nem tagadhatja meg a csodalatat.
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G.Z., egyébként ezen kiemelt sajatossagok szervezik a retorika
,belsejét/lelkét’]S.

Meégis a reklamkép, ezek szerint, egyarant tartalmaz mind re-
torikan kiviili, mind azon beliili elemeket.

A fénykép-reklam (pl. az oOridsplakat) a korabbiak meglétét,
jobbanmondva magat a meglétet mint adottsdgot adja vissza,
ennyiben retorikdn kiviili” az arisztotelészi topografian belil.
Viszont az a tény, hogy ,,mi (azaz egy reklamkészité cég) hozzuk
1étre” — egy bizonyos hatasvadasz modszer alapjan, és a kivant
hatas érdekében meg kell taldlnunk a rovidrezaras legmegfelel6bb
formait —, eredendoé retorikussagat timassza ala.

Az arisztotelészi toposz, tovabba, harom valfajat kiilonbdzteti
meg a szonoki beszédnek: a tandcsadoit (jovGorientdlt, ami a
reklamban itt-lesz-lét-ként jelentkezik), a torvényszékit (mult —
fénykép: halal, itt-volt-lef) és a bemutato beszédet (jelen), ami
lehet ,feddés vagy dicséret” (mindkettd jelen van a reklam
paradigmatikus rendszerében: a régebbi vagy mas cégek altal
gyartott termékek feddése és az 1 dicsérete). Ezen utdbbihoz
kapcsolhaté a TV-reklam ,evidencidja”: a termék jelen-léte (az
itt-volt-lét  és az itt-lesz-lét  Osszekapcsolasa, egymasramontiro-
zasa ¢és retusalasa a videotechnikdban) otthonunkban. ,,A régi
nyelvben ugyanis a tekmar (bizonyossag) ¢és a peras (befejezett-
ség) ugyanazt jelentette”™ — irja Arisztotelész. Es ha arra gondo-
lunk, hogy az ,gletszinvonal” jolformaltsaga ¢és lekerekitettsége
csak akkor lesz teljes, ha a reklamkép ,0szinte” jelenlétében
egymasra homalyosul az itt-volt-lét és az itt-lesz-lét elkiilonbozo-
dése, akkor képet alkothatunk a reklam bizonysagtételérdl: 6 az,
amin keresztiil a tarsadalom gondoskodasa meglatogat ottho-
nunkban. A gordg peras, amennyiben az a hatarok megvonasat
és egyidejlii belatasat jelenti, Osszegiiggésbe hozhatdo a harmonia-
val, a jelen-1étben Gsszehangzo ellentétekkel.

A TV-reklam fragmentaltsaga, gyors és éles vagasi technikaja,
snittjei, egy olyan alombeliséggel felruhazott tudatallapottal ajan-
dékozhatja meg a néz6t, amelyben az dlom (az esetleges vagyott

8 Arisztotelész: Id. mii. 1355 b, 11. 0. Az itt megfogalmazott kﬁl'dnbségtétel
(belso/kiilso) felfoghatd ugy, mint a raciondlis és affektiv argumentdcié kozti
kiilonbségtétel. Eképpen felmertil a kérdés, hogy miféle argumentumokkal szolgal
a kép? Kibédi Varga Aron a kovetkezéket jegyzi meg ezzel kapcsolatban WA
retorika elsésorban racionalis és affektiv argumentumok (logosz és pathos) kozott
tesz kiilonbséget, ahol is a kép tobbnyire affektiv argumentumnak szamit, sot
néhany miivészetelméleti szakembernek az a véleménye, hogy e tekintetben a
képek feliilmuljék a szovegeket: kdzvetlenebbiil és ezért erdteljesebben hathatnak
az emberi érzelmekre, mint a szavak.”(Kibédi Varga Aron: Vizudlis argumenta-
cio es vizudlis narrativitds, in: Athenaeum, 1993, 1/4., 169. 0.).

? Arisztotelész: Id. mii, 1357 b, 16. o.
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kényelem) realitasként mutatkozhat meg, és forditva, a még hia-
nyokkal kitlizdelt aktudlis kényelem-berendezés anakronisztikus-
nak, rossz alomnak tiinik fel a média-valosag altal felkinalt javak
jelenlétéhez képest. Ennyiben alddssa a médiak altal felkinaltak
jelenlétének fikcionalitasat, s6t a fotd dokumentaritasanak kon-
textusaba agyazza ,,bemutatott” termékeit.

Viszont mennyiben beszélhetiink a fotografia természetességé-
rol, és milyen értelemben? Amennyiben a fotd ,természetessége”
mar atretorizalt, ideologikusan megterhelt természetesség, inkabb
nem az mikodik-e, hogy ,természetesként” adja el magat, illetve
természetesnek vesszilk a fotd természetességét? Mire iranyul a
reklam jelentésszervezddésének intencionaltsaga, a targyakrol (a
reklamozott termékekrdl) szold beszéd (a konnotativ szemidzisok)
és a targybeszéd sikjan (a reklam konnotacids rendszerének
jeloldi sikjan, amelyek egységbe-szervezddésiikkel maguk is targy-
ként jelennek meg a tulajdonképpeni denotdatumban) vizsgélva azt.
Azon problematika meriil fel, hogy a reklamozott termékhez
rendelt ,tulajdonsagok” mennyiben alakitjak a ,reklamiizenet”
jelentettjeit és jelentdit — ami, mar egy ideologikus, egy fokozot-
tan retorikus'® sikon torténhet.

Barthes A4 kép retorikaja c. irdsaban a képen beliill haromféle
lizenetet (gyengébb értelemben vett retorikat) kiilonboztet meg: a
nyelvi iizenetet, a kodolt ikonikus és a , kodolatlan” ikonikus
iizenetet'’. Nem véletlen, hogy a kép kédolatlan ikonikussaga
gyanusat sejtetd idézdjelbe Kkeriilt, mivel ezaltal a reklamkép
»oszintesége” kérddjelez6dik meg. A megidézett szovegben a
kovetkezoket olvashatjuk:

,» [..] a reklamban a kép jelentése bizonyosan szandékolt, a
reklamozott termék bizonyos tulajdonsagai a priori alakitjdk a
reklamiizenet jelentettjeit, és ezeket a jelentetteket a lehetd leg-
vilagosabban kell tovabbitani; amennyiben a kép jeleket tartal-
maz, bizonyosak lehetiink feldle, hogy ezek a jelek a reklamban
hatarozott jelentésliek, gy alakitottak Oket, hogy a leheté leg-
konnyebben legyenek olvashatoak, a reklamkép Jszinte, vagy
legalabbis emfatikus.”'?

Mit jelenthet a reklamkép Oszintesége? A barthesi megkozeli-
tésben tekintve (és nem véletlen a kiemelés az ,,a priori” alakitas
és az ,0szinte” tekintetében), ez egyszerlien a nem mivészi fotd
jellegzetessége: az olyan tramszformacio kizarasa, ami kodolast
igényelne. A kod hianyaban mégsem az identikussag nyomul

10 A retorikussag itt mar nem csak a tropusok jelenlétébdl adodik, hanem
egy manipulacio6 szolgalataban allo tropusok ideologikus tolteteibol.

"1 4. Roland Barthes: ,,A kép retorikaja”, in: Filmkultura, 1990/5.

" Id. mi, 64. o.
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elétérbe, hanem egyfajta kvazi-identitas létrejottérdl, inkabb ekvi-
valencia-veszteségrol beszélhetnénk.

A reklam kép-retorikaja
(avagy a kép-retorika lehetetlensége az 6zonkép koraban)

Beszélhetiink-e (targy)specifikus retorikarol: esetiinkben, kép-
retorikar6l?”> A kép altal torténd meggy6zés mennyiben
tekinthetd az altalanos retorika targyanak, és ha igen, akkor mi
lenne a differentia specificaja? A stilus, a hogyan, a modusz
mint a retorika targyadnak problematikdja meriil fel egy sajatos
képi kozegen belill, ahol a ,targy” nem aképpen értendd, mint
Arisztotelésznél, a meggy6zés sajatos targyaként, hanem mint az
onreflexiv retorika targya, ami maga is retorika (még ha sajatos
modalitasokkal rendelkezik is).

A reklamszakemberek korében altalanosan elterjedtté valt
azon vélemény, hogy a reklam csak akkor éri el a kellé hatasfok
maximumat, ha valamilyen képhez illetve képdominanciahoz
kapcsolodik. Egyesek azt hangoztatjak, hogy ha nem is megsziin-
tetni, de mindenesetre a minimumra kell cs6kkenteni az érvelést
a kép javara. Azon kivanalom hangstlyozasa mogott, hogy a
hirdetés/reklam az els6é pillantdsra kozolje a lényeget (ami az
ellapositott kép sajatossagahoz kapcsolhatd), nem nehéz felismerni
a sebesség (minél kevesebb iddtartamon beliill egyre nagyobb
hatékonysagot nyujtani) elvén tal a leonardoi enthiimémat, mi-
szerint a kép befogadasa (szemben a koltészettel vagy az irott
szoveggel) nem feltételez idGbeliséget, tartamot, emlékezetet: a
kép egyszerre (és ezaltal harmonikusan, harmoniat kialakitéan)
képes kozvetiteni azt az {lizenetet, amit az irott szoveg csak foko-
zatosan képes'.

A kép ezen latszolagos képessége mogott, amiben elhallgatas-
ra keril a kép befogadasanak idoébelisége, meghuzddik egy
eredendobb képi retorika, ami az eldbbi megmutato-retorika
sziikségszerl velejardjaként 1ép miikddésbe. Ennek felmutatasa

1 Fogadjuk el, hogy a retorika olyan képesség, mely minden egyes targy-
ban feltarja a meggy6zés lehetdségeit. Egyetlen mas mesterségnek sem ez a
feladata. Minden mas mesterség ugyanis sajat targyardl tanit és gy6z meg; az
orvostudomany az egészségrol és a betegségrdl [...]. A retorika viszont — gy tiinik
— képes elméletileg megragadni ugyszolvan minden targyban a meggy6zés mod-
jat. Ezért mondjuk azt, hogy a retorika nem egy meghatarozott ¢és kiilonallo
targykorrel foglalkozik.” (Ariszt.: id. mii, 1355 b, 10-11. 0.)

4 Részr8l részre haladva, amib8l sohasem alakulhat ki a minimumban
létrej6vé maximum 4titd, és a pillanatban lebilincseld harmonidja.
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érdekében  ajanlatos  kitérniink egy Ujabb  szovegrészletre.
Baudrillard egy pszichoanalitikus megkozelitésben a kovetkezok-
kel ruhazza fel a reklamképet, ami maga is erotikus kontosként
jelentkezik:
»~A kép lrességet teremt, egy hianyt vesz célba — ettl valik
»felidézévé«. De a kép csak kibuvo. Mikozben valamilyen befekte-
tést kényszerit ki, azonnal rdvidre zarja az olvasat szintjét. Egy
targyra iranyitja a hatarozatlan felbuzduldsokat, ezt a targyat

azonban elrejti, s ugyanakkor meg is mutatja. Csalodast kelt;

funkcidja az, hogy megmutasson és csaléddst keltsen.”"

Félreértés ne essék, a reklam megmutato-elrejté jatéka nem a
heiddegeri, a miben bejelentkezd elrejtettség  el-nem-rejtettsé-
gének hasonlatossagara szervezddik, hanem, ezzel szemben,
inkabb az el-nem-rejtettség evidencialdo el-nem-rejtésével, annak
egysikava tételével (amiben a megmutatas visszavonasa még-
inkabb elfedetté valik) manipulal.

A reklam, mint a fogyasztas idedlis targya jelentkezik be. Ez-
zel egylitt, retorikdjanak modosulasara/athelyezddésére keriil a
hangsuly, ami a reklam (6n)kijelentd modjanak eldtérbe nyomula-
saval magyarazhatd, a felszolitd jelleg mogott. Az altalanos ,,at-
esztétizalodas” folyamatdban a reklam maga is a fogyasztas tar-
gyava valik (az egyetlen, amit még raadasul ingyen is kapunk),
aminek kovetkeztében annal inkabb funkcional, minél kevésbé

5 Erdemes az idézett szovegrész tagabb kontextusara is figyelni: ,,A reklam-
jelek a targyakrol beszélnek, de soha nem magyarazzak meg Oket (vagy csak
nagyon kevéssé) valamilyen gyakorlat céljabol: tulajdonképpen tigy utalnak a
valdsagos targyakra, mint egy nemlétez6 vilagra. Szo szerint ,jelmagyarazatok”,
vagyis elsdsorban azért vannak, hogy az emberek elolvassak 6ket. Noha nem
vonatkoznak a valdsagos vildgra, nem is helyettesitik pontosan: jelek csupan,
amelyek egy sajatos tevékenységet igényelnek, az olvasast.

Ha informéciét hordoznanak, akkor olvasasuk teljes lenne, és atmenetet ké-
peznének a gyakorlat teriilete felé. De mas szerepet jatszanak: a hianyt veszik
célba, annak hidnyat amit jelolnek. Ebben az értelemben az olvasés, mely nem
targyra iranyul, a kielégiilés sajatos rendszerében szervezédik meg, amelybe
azonban sziintelentiil belejatszik a valosag hianyanak meghatarozottsaga: a fiusz-
trdcio.

A kép tirességet teremt, egy hianyt vesz célba — ettdl valik »felidézévé«. De a
kép csak kibuvo. Mikdzben valamilyen befektetést kényszerit ki, azonnal rovidre
zéarja az olvasat szintjét. Egy targyra irdnyitja a hatérozatlan felbuzdulasokat, ezt a
targyat azonban elrejti, s ugyanakkor meg is mutatja. Csalodast kelt; finkcidja
az, hogy megmutasson és csaldddst keltsen. [...] Elvileg lehetove teszi az olvasd
szamara, hogy vallalja passzivitasat és atalakuljon fogyasztova. Am valdjaban
ezzel egyidejiileg, a képek bosége igyekszik kijatszani a valosag felé vald fordu-
last, a folytonos frusztracid altal iigyesen taplalja a blintudatot, a tudatot pedig
megprobalja az almodozas kielégiilésével jollakatni. Alapjaban véve a kép és
olvasdsa egyaltalan nem a trgy fel¢, hanem egy mésik kép felé vezeté legrovi-
debb ut. Igy kovetik egymast a reklamjelek, mint félalomban a felfelkodld ké-
pek.” (Jean Baudrillard: 4 targyak rendszere, Gondolat, Bp. 1987, 207-208. 0.)
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utal valamire a fogyaszthatd targyak korébol: a denotativ és
konnotativ  funkciok  felcserélodésének  problematikdaja — meriil
fel.

A barthesi elmélet a reklamfoté természetességérél mar azon
a ponton megkérddjelezhetd, hogy olvasasa az interpretald érzé-
kelésiinkh6z fiz6d6 antropologiai tudast feltételez, s amint a fotd
Htermészetességének” esetében is mar lattuk, a természetesnek
valé elfogadas ideologikuma, a konnotdcio szintje teremti meg a
referencialitas (a , természetes” megjelenités) szintjet. Ekép-
pen, ugy tlinhet, érvényét veszti az a tétel, miszerint: ,,a denotalt
kép [természetessége révén — megj. télem, G.Z.] természetivé
valtoztatja a szimbolikus iizenetet, artatlanna a konnotacio (kiilo-
nosen a reklamban) igen erdteljes szemantikai szemfényvesztés-
ét"'°. Azonban mindez semmit sem valtoztat a természetivé
blivészkedés mutatvanyanak miikodoképességén és hatékonysa-
gan, mivel mar a fotd ,természetességének” ideologikuma is
reflektalatlan marad a mass-média fogyasztasaban.

Masképp fogalmazva azt mondhatnank, hogy a konnotalt je-
lentések ideologikus mozgas- ill. jatéktere képezi azon elemi
referencidlis szemidzisok transzcendentdlis  lehetdség-feltételét,
ahol egyfajta konnotacids sik mindig megel6zi a denotacid sikjat
(ahogy erre Gombrich is ramutat a festészet torténetében a sé-
makészités és -elvetés kapcsan'’). A reklamban mindez (féleg az
ideologikum) talan csak felfokozott mértékben jelentkezik — és
talan ezért maradhat ki a denotatum, a reklamozott termék.

Az érme masik oldala viszont azt mutatja/igazolja, hogy a
reklam ebbéli sajatossagaban semmiféle csaldé gesztus nem mu-
tathatd ki, s6t annal inkabb ,dszintebb” (retorikus Oszinteség?),
minél inkdbb nem mutat meg semmit, nem utal semmire — mivel
az amire utalhatna: eltiint egy transzesztétizalt képaradat 6zonké-
pében. Nem (csak) a reklam manipulacios retorikdjanak tudhato
be, hogy ugy utal a ,valosagos targyakra, mint egy nemlétezo
vilagra”. Retorikajaval Onretorikdjat sziinteti meg, amennyiben
masként nem is utalhat egy nemlétezo (vagy csak ilyen kép6zon-
ben 1étez6) vilagra."

16 Roland Barthes: 4 kép retorikdja, 69. o.

7 Ld. E. H. Gombrich: Miivészet és illiizié, Gondolat, Bp. 1978.

B Lasd ezzel kapcsolatban Barthes eszmefuttatasat az elcsépelt fényképek
uralmardl és annak kovetkezményeirdl: ,,A mi vilagunk egyik megkiilonboztetd
jegye talan éppen az a forditott rend, hogy a képzeleti vélt dltalinossd, s mi
aszerint éliink. Gondoljanak az Egyesiilt Allamokra: ott minden képpé alakul,
csak az létezik, azt gyartjak, azt fogyasztjak. Egy széls6séges példa: menjenek be
New Yorkban egy pornélokéalba: nem magat a bint latjak, csak a biin éloképeit
(Mapplethorpe innen meritette néhany fotojat). Mintha az ott lelancolt és dnma-
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A reklamképek kovetkezésképpen, csak egymds paradigma-
tikus és szintagmatikus szovédményei, egyre inkabb nélkiilozve a
Hreklamozott” termékekre iranyuld figyelem felkeltését, illetve a
figyelemfelkeltés csak az 0zO6nkép virtualis valosagaba mar
beemelt targynélkiili képtargyakra terjedhet ki.

gat korbacsold névtelen szerepld (aki soha nem szinész) csak a szado-
mazochistarol kialakult sztereotip (elkoptatott) képpel azonosulva tudna elképzelni
¢élvezetét: elobb a kép, aztan az élvezet — ime a nagy valtozas. A dolgok ilyetén
fordulata 6hatatlanul folvet etikai kérdéseket is, nem azért mert a kép erkolcste-
len, vallastalan vagy 6rdogi (mint ahogy egyesek a Fotografia megjelenésekor
lattak), hanem azért mert ennyire altalanositva teljesen megfosztja valodi tartal-
matol a konfliktusok és vagyak emberi vilagat, annak iirligyén, hogy bemutatja
ezt a vilagot. Az tigynevezett fejlett tarsadalmakat az jellemzi, hogy ma képeket és
nem hitet fogyasztanak, mint régen; liberalisabbak, kevésbé fanatikusak, igaz, de
ugyanakkor ,,alnokabbak™ is (kevésbé ,,autentikusak™) — tudatunkban mindez ugy
jelentkezik, mint valami émelyitd rossz érzés, csomor: mintha az altalanossa valo
kép kiilonbségek nélkiili (indifferens) vilagot hozna létre, amelyben itt-ott csak az
anarchizmus, a marginalizmus és az individualizmus kialtasai hangzanak fel:
toroljiik el a képeket, mentsiik meg a pillanatnyi (kbzvetités nélkiili) Vagyat.
(Roland Barthes: Vildgoskamra, Eurdpa, Bp. 1985, 133—134. 0.)



