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OLÁH SZABOLCS

Poiészisz és benchmarking

„Ha a mû formájáról, magáról a mûrôl szólunk, nem is beszélünk egyébrôl, mint
ar ról, hogy a költô, mielôtt tollat vett volna a kezébe, milyennek fogta föl az olva-
sót.”1 Amikor József Attila azt kérdezi, „Mi a véleménye Kosztolányinak rólunk?”,
ak kor azokat a tulajdonságokat próbálja azonosítani, amelyekre Kosztolányi fóku-
szált annak érdekében, hogy megcélzott olvasóinak értéket kínáljon fel. Ha most
né miképp erôszakosan a marketing szempontjait keresem József Attila írásában,
ak kor úgy fogalmazok, hogy szerinte Kosztolányi már az irodalom létrehozásának
kre atív folyamataiba is belekalkulálta a címzettek számára jelentôségteljes, az élet-
formájuknak megfelelô elônyt, s ezzel gerjesztett keresletet maga iránt. „A Kosz to -
lányi-versekbôl ítélve mi hallatlanul világosak, szabatosak és szigorúak vagyunk.
De valami titkot, valami édes érzékiséget rejtegetünk”, s ennek a tökéletességnek
és titokzatosságnak megfelelôen „mi tehát azt kívánjuk a költôtôl, szerinte (!),
hogy pompás, részvéttelen és derült legyen” az Ôszi reggeli gyümölcse. De ez a
gyü  mölcs nem mindenkinek adható el. József Attila fel is hívja a figyelmet, hogy
Kosz tolányi költôi nyelve dacol a tárgyiasításával, önmagára zárul: „a pompa ez,
ré szvéttelen, derült – igen, de a Kosztolányi-vers az és nem az ôsz gyümölcse”. Ezt
a költeményt, benne a „hûs gyümölcsöket” azok az olvasók kívánják, akikrôl
Kosz  tolányi úgy sejti, elfogadják az ô látásmód-ajánlatát,  hogy „csak úgy vagyunk
ké pesek megérteni a gyümölcsök gazdagságát, ha fölidézi bennünk a jáspis, a bri-
liáns, az ékszerek képzeletét”. Mint mûalkotást József Attila méltatja ezt a költe-
ményt: benne a szó „saját keletkezésének a szerepét játssza”, s a költemény nem
más, mint „a keletkezô neve annak a dologi csoportnak, amelyet bontatlan egy-
ségbe és végsô szemléleti egészbe fog lal”; a mûalkotásbeli dolgoknak tehát nin-
csen létük a keletkezô szón kívül.2 A mássalhangzók torlódása miatt a költemény-70



beli sötétsmaragd szôlô nehézzé válik, nem vonatkoztatható valóságos szôlôre,
mert egy valódi szôlô „nem oly nehéz, hogy említésre érdemes volna” – így jel-
lemzi József Attila az Ôszi reggeli önreferens költôiségét. A költemény önmagára
vonatkozik, éppen ezért nem is ígérhet sem mit, mert ha a szavait külön-külön
értenénk a maguk eredeti valóságában, ak kor mûvészileg megsemmisülne az a
szemléleti egész, amelyet a mûbe felvett szavak összességükben állítanak elô.3 És
Kosztolányi logikusan nem is ígér semmit, ha nem a vágy teljesületlenségérôl ír,
ami József Attila olvasatában nem egyéb, mint Kosztolányi gyermeki „álom sze rû sé -
gé nek kulcsa”. „Jobb volna enni a gyümölcsöt, de nem lehet. Nem a szôlô nehéz
te hát és nem a körte hatalmas, hanem a vágy, a teljesítetlen vágy”.4 Az Ôszi reggeli
mû alkotás voltát József Attila méltatja, de Kosztolányi világlátási ajánlatára már
nem vevô: felrója neki, hogy miközben a ver sírás erkölcsi és gazdasági cselekvé-
sét a maga módján hallatlan biztonsággal tel jesíti, Kosztolányi elôbbre valónak tart ja
az érzéki alapú szépségek szemlélését; az ízlés megszállottjaként tagadja az íz lés for-
rását, a szociális jóra törô embert. Jó zsef Attila bírálata szerint Kosztolányi képalko-
tását is a szociális nihilizmus szabályozza, így csak olyan olvasónak szállít értéket, „ki
nem tudja azonosítani magát a tár sadalmi létet szabályozó, alapvetô elvekkel”.5

Ez a híres bírálat közismert; azért hoztam elô, mert megvilágítja tételemet: az
iro dalmi piacon az olvasó gondolataiért, a személyiségéért folyik a küzdelem a pá -
lyatársak között. Mindenütt irodalmi marketing valósul meg, ahol a szerzô közel
fér kôzik lehetséges olvasóinak motivációihoz, érzelmi és intellektuális szükségle-
teihez, ezekre tekintettel közöl értéket és életforma-ajánlatot az elképzelt (olykor
va lóságosan ismert) olvasóknak, akikrôl sejti, miért olyanok, amilyenek, mi az oka
a tetszésüknek, miért vásárolják.6 Megérti, hogy az ô szemszögükbôl nézve mi az
a speciális jellemzô, amit más szerzôktôl nem kapnak meg (mert azok nem tudják –
vagy nem akarják – vállalni a teljesítésnek ezt a sajátos módját), s mindebbôl a be -
lá tásból releváns elônyt képezve lépteti be a mûvét az olvasó horizontjába.

Ha egy szót kellene kötni a marketinghez, az a különbözôség lehetne. A marke -
ting akkor kerül elôtérbe, amikor ki kell találni, hogy mirôl ismeri fel a címzett az
életformájához illô ajánlatot versenykörnyezetben mások ajánlataihoz képest. A
mar ke tingkommunikációnak ki kell emelnie az egyedi eladói ajánlatot (Unique Selling
Proposition – USP), de vevôértékké átfogalmazva: a potenciális vevô életében be -
töl tött egyedi jelentôséget kell hangsúlyozni. Ebbôl a szempontból Karinthy Fri gyes
Így írtok ti címû munkája azon alapul, hogy a számottevô szerzôket az írói USP kü -
lönbözteti meg egymástól: a nagy írók mûvészi világa, alkotói stílusa annyira mar-
kánsan egyedi, hogy szinte kéri a paródiát.7

Az író is a piacról él, bevételeit szeretné növelni (bár ebbôl itthon ma nem le -
het megélni), mondanivalója van, poétikai problémák foglalkoztatják, elismerésre
vá gyik. „Az ember persze azért ír verset, mert a szó szoros értelmében sürgôs
szük sége van rá” – kezdi József Attila hírhedt Babits-kritikáját.8 Rossz költônek tart-
ja, mert versei szervezetlenek, nincsen mûalkotásszerû önértékük: „az egyes sza-
vak, kifejezések, sorok, szakaszok külön életre, ellenséges szabadságra törnek”.9

Nem segíti Babitsot az alkotó szellem tisztasága, ezért nála a forma „afféle gyári
áru, kész öltöny, amely mindenkin s így Babitson is jól áll”.10 Hiányzik belôle az
egye  diség, az a bizonyos különlegesség, amely ha megvan, akkor sem mindenki
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szá mára egyformán jelentôségteljes ugyan, de feltétlenül irányítja az olvasói tevé-
kenységet. József Attila gáncsolja Babitsot, hogy szavakban és tartalmakban gon-
dolkodik, ám ezeket nem tudja összeszervezni egy mûalkotás autonóm fogalmisá-
gává, amely által a költemény megsemmisítené a valóságokra vonatkozó ítélete-
ket.11 Szembeállítja vele Ady, Kosztolányi, Juhász Gyula markáns költôi egyedisé-
gét. Esetükben az olvasást erôs megkülönböztetô tulajdonságok irányítják, az olva-
só az elvárásait ezekhez igazíthatja. Az olvasó eldöntheti formamûvészeti alapon,
hogy melyikük mûalkotásának a mûélményére legyen kíváncsi (e döntésben a mû
mû alkotás volta mindenkit egyformán kötelez). Esztétikai alapon pedig arról dönt-
het, hogy milyen típusú olvasóknak ajánlhatja (e döntésben a tetszés szolgál indí-
tóokul).12 „A mû tetszésbeli hatása voltaképpen kettôs: az anyagé és a szellemé. A
mû vész vagy derûs tájakon, vagy inkább rettegtetô ôserdôkben vezet, s mi léleg-
zetfojtva követjük. Ady megy elôre, megállás nélkül, komoran és annyira rettent-
hetetlenül, hogy elfelejtjük, hol is járunk. Nagy hatásának ez a titka: észre sem vesz-
szük az ellenséges, rontó és mérges tájat, anyagot, annyira rajta felejtjük szemünket
ezen a suhogó, ragyogó lelken. Kosztolányi kemény ingben, nevetgélve, cigarettáz-
va, fölényesen vezet, s ezért nem szeretik sokan, mert a legtöbben meg akarnak ha -
tódni, holott a kisgyermek panaszai óta erre nem igen van alkalom. Pedig ez a mag -
atartás a bámulatos. Ám akik ezt nem szeretik, azoknak ott van Juhász Gyula, aki
maga is megilletôdik, és közben imákat mormol, de mégis megy, megy elô re.”13 Mind
a hárman másképpen, de utakat mintáznak a világ megközelítésére, mar káns beállí-
tódást kínálnak fel az olvasónak, hogy azon keresztül fedezze fel az is meretlent.

Az írói marketing alapvetô stratégiai kérdése, hogy mi az a pozíció, amit az író
el akar foglalni a címzett képzeletbeli kultúrafogyasztói térképén. A pozícionálás
az a folyamat, melynek eredményeként saját kívánatos helyét meghatározza az ol -
va sók tudatában, majd kivívja azt (ez még akkor is verseny az elismerésért a pálya-
társakkal, ha gyôzelem nincsen).

Az irodalmi életben is érvényesek a piacra lépés vastörvényei. Különbözni kell.
S a különbséget tudati kategóriává kell tenni a koponyákban. Fontos elsônek len -
ni: ezért fel kell építeni a célközönség tudatában azt a kategóriát, melyben az elsô-
ség elérhetô és megtartható. Térey János kategóriát teremtett, amikor a hagyomá-
nyos polgári közeg eltûnte után polgári színjátékot kezdett írni magyarul. „Azt
mon dják, elképzelhetetlen egy eszázadi drámai költemény? Pláne színpadon? Azt
mon dom: van idôm, utánajárok. […] Én most mégis egy jelen idôben és Ma gyar or -
szágon játszódó, úgynevezett polgári drámára gondoltam”.14 Aki kategorikusan más
tulajdonságra fókuszálva épít pozíciót, az a közönsége fejében másoktól eltérô
helyre kerül, s tudni fogják, miért éri meg az ô érték- és értelemajánlatát választa-
ni. A címzettek figyelmét fókuszálni kell tudni arra a szóra, ami biztosan a szerzô
nevéhez kapcsolódik, s ha ezt a kapcsolatot sikerül birtokolni, akkor a szó felidé-
zôje kizárólagosan a szerzôre gondol majd, vágyat érez, hogy olvassa. „Az utóbbi
években a hiátusokat kerestem. A magyar lírának volt egy nagyságos-szépséges
tetsz halottja, a verses regény. Arra gondoltam, életre galvanizálom, újra megterem-
tem a saját romjain, ha kínálkozik számomra lehetôség.”15

A másodiknak az elsôre kell fókuszálnia, mert különbözni tud, ha feltárja a ve -
zetô pozíció lényegét, majd ennek az ellenkezôjét nyújtja. A magyar irodalmi ha -
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gyományban a forradalmak többnyire hôsinek nyilvánítva jelennek meg: ez a szem -
lélet népszerûsíti a tiszta, nagylelkû és haladó eszmék képviselôinek erôfeszí téseit
egy jó célért, követendô példát állít, a megtorlás pedig a makulátlan induló esz mék
igazságtalan eltiprása. Ehhez képest Papp András és Térey János Ka za ma ták címû
darabja úgy dolgozza fel 1956. október 30-a emlékezetét, hogy a történel met a meg-
szakítatlan és fel nem tartóztatható pusztítás és pusztulás küzdôtereként áb rázolja, s a
rombolás szemszögébôl nézve értelmetlenné teszi a moralizáló kérdésfeltevést.16 A
Kazamaták – hasonlóan Térey más munkáihoz – a szélsôséges hely zetekkel foglal-
kozik, a rettegés helyszíneivel, a befogadó kapcsolódását leginkább az irányítja, hogy
a szerzôk a szereplôk fejével gondolkodva válaszokat ke restek, hogyan viselkedtek
volna ôk: a darab alcíme ezért Játék forradalommal és el lenforradalommal.

Marketingszemlélet érvényesítése az irodalomban – ez tudatos és szervezett
ala  kítását igényli az üzemszerûen mûködô irodalmi mezô szabályainak. Akár kom-
mersz közönségsikerrôl, akár szépirodalomról van szó, a szerzônek szüksége van
po etológiai önmeghatározásra, más szerzôi alakzatokhoz, szövegekhez, diskurzu-
sokhoz, médiumokhoz, kiadókhoz, trendekhez képest megkülönböztetésre. Ve vô -
értéket kell felkínálnia, közönségszegmenst kell megcéloznia rászabott üzenetek-
kel, kategorikus pozíciót kell kialakítania a célcsoport tudatában. Ha az irodalom
lét  rehozásában és befogadásában a marketing szempontjai érvényesülnek, akkor a
pro duktív és receptív irodalmi folyamatokhoz képest az irodalomüzem nem kül-
sôdleges valami. Hanem az irodalmi mezô szerteágazó gyakorlatainak funkcionális
összekapcsolódása egymással és a – bármilyen igényû – irodalmi szövegalkotással.
Az irodalmi szöveg megírása és olvasása nem független az olyan üzemszerû tevé-
kenységektôl, mint a kiadók és szerkesztôségek mûködtetése, a szövegek publiká -
lá sa, kötetek, gyûjtemények, válogatások, kritikai kiadások készítése, lektori rend-
szer és kritikai fogadtatás, nyomtatott lapokban megjelenés, darabok színpadra ál -
lí  tása, mûsorra kerülés a mûsorszóró médiumokban, mûhelybeszélgetések, felol-
vasások megszervezése, költségek kalkulálása, szponzorációs és marketing-straté-
giák kidolgozása.17 Amikor marketinggel támogatjuk az irodalmi termelés kulturá-
lis, társadalmi és gazdasági sikerét, akkor a létrehozás, a közreadás, a befogadás,
va lamint az ezek köré szervezett eseménykommunikáció feltételeit optimalizáljuk.
Cél az ismertség növelése, a tetszés kiváltása, a profitszerzés, a szeretetmárkává
vá lás és a rajongói törzsépítés.

A szerzô szerepe ambivalens az irodalomüzemben: mert autonómnak látszó
ter méket kell termelnie és megjelenítenie, ám ezt csak olyan gazdasági és mediá-
lis szervezési feltételek között teljesítheti, melyek feloldják a szerzô autonómiáját,
és éppen avégett, hogy piaci termékként legyen terjeszthetô. A pop-irodalom a
mû veletei alapjának tekinti, de támadólag témájává is teszi azt a tényállást, hogy a
szer zô ugyan sztárrá válhat, ehhez azonban szüksége van a sajátos szabályok sze -
rint mûködô irodalom-, kultúra- és médiaüzemre. Az irodalomüzemben a szerzôk
tud ják, hogy az irodalmat együttmûködésekben állítják elô: kiadókkal, szerkesztôk-
kel, marketingszakemberekkel, ügynökökkel, újságírókkal, eseményszervezôkkel,
a médiatársadalom rendszereiben (gazdaság, kultúra, oktatás) és tevékenységterü-
letein (újságírás, szórakoztatóipar) egymáshoz hálózatosan kapcsolódó multipliká-
torokkal (a befektetés hatása más szektorokra).
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Szokás leereszkedôen beszélni az irodalomüzemrôl: azt mondani, hogy az iro-
dalomtermelés és az irodalommegjelenítés rendszereként beleártja magát az iroda-
lom autonómiájába, az üzem csupán zavarja a kreatív folyamatot, a mûvet idegen
igé nyeknek, szabályoknak és a pénzsóvárságnak veti alá. De az üzem intézményei
nem csupán a mûalkotás utólagos piacosításának kiszolgálói, a marketingre nem
utó lag van szükség.

Ha az irodalmat a benne (vele, általa) végzett kulturális gyakorlatok teszik cse -
lekvôképes, jelentôségteljes (megkülönböztetô) médiummá, akkor az irodalom-
üzem szervezési folyamataira nézve a releváns kérdések a következôk: ki mû kö -
dik forrásként (ki jut a szöveg által szóhoz)? Ki a szöveg kezelôje (ki szólaltathatja
meg vagy értelmezheti)? Ki foglalhatja el a lejegyzô helyét (ki szabályozhatja a tá -
ro lást)? Ki tud az olvasója lenni? Instanciákat és pozíciókat kell feltárni, s a marke-
ting a piacra menés gyakorlati képességeként mindig azt a felismerést segíti elô,
hogy valakiknek valahogyan fontosak valamilyen poétikák, publikálási formák, a
szer zôi önmegjelenítés bizonyos módjai.

Ha azt akarjuk, hogy a szöveg másokhoz viszonyítva jelentôs különbségeket
ter  meljen, miközben felépíti a neki megfelelô olvasói szerepeket, akkor a létreho-
zás mozzanatait (a saját írásmódot, a megalkotás folyamatában lévô szöveget, a
szö  veg által mondottat, az olvasói tevékenység kódolását) folyton mások alkotás-
módjának tükrében kell „olvasni” (érzékelni, elemezni, megváltoztatni, újra elkez-
deni és az effektusait újra beleforgatni a megírásba és az olvasásba). Ez a reflexív
fog  lalkozás a történeti szövegrepertoárral és a szerzôfunkció strukturális és inszce-
nírozási modalitásaival egyszerre poiészisz-mûvelet és benchmarking. Irodalmi
pro   dukció és marketing összekapcsolása. Az írás az adott médiumban lehetséges
(ben ne és általa lehetôvé váló) címzés. Ekként mindig is megköveteli annak gya-
korláson keresztül megszerezhetô (és tapasztalat útján megerôsíthetô vagy felülír-
ható) tudását, hogy bizonyos írásmódok, hangzásmintázatok, elbeszélési struktú-
rák, figurációk miért mûködnek és miért nem valakik (nem mindenki) számára. A
lét rehozó tevékenység hatáslehetôségeit a szerzô funkciónak meg kell terveznie.
Ér tenie kell, hogyan üzemelnek az írás és az olvasás adott kulturális, intézményes
és üzleti színterein a szövegek, melyekben az írás és olvasás anyagi, mediális, per-
formatív, intencionális dimenziói egy bizonyos történeti elrendezettséghez viszo-
nyítva érzékelhetôk és alakítandók.

A könyvkiadó és a kereskedô üzleti tevékenységet folytat: cél a profit maxima-
lizálása. A marketing ezt azzal támogatja, hogy az értékesítés számára optimális fel-
tételeket igyekszik létrehozni termék-, ár- és elosztási csatornapolitikával, valamint
mar ketingkommunikációval. Értékeket és életformákat ajánl, a kultúrafogyasztókat
el vezeti a vásárlásig, a vásárlókat rábírja ismételt és minél gyakoribb vásárlásra, s
in terakciókkal igyekszik elnyerni felhatalmazásukat és partnerségüket. Az értékesí -
tés mellett a kiadó kultúraközvetítési feladatot is végez, így a marketing túllépi az
ér tékesítés-támogatás feladatkörét, s mindenütt jelen van az irodalmi életben. A
könyvpiacon és az irodalomiparban a marketing mind a for-profit, mind a non-
pro fit célmegvalósítás feltételrendszerét finomítja értékajánlással, tájékoztatással,
az érdeklôdés felkeltésével és fenntartásával, kapcsolatápolással, események ren-
dezésével, az alaptevékenységbe tartozó kiadványok mellett további tartalom (kia-
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dói és szerzôi blogok, közösségi profilok) szolgáltatásával, interaktív törzsek kép-
zésével.

A szakmai nyilvánosság elvárásait tekintetbe vevô (ezeket a normákat felforga-
tó, megújító) mûalkotások vélhetôleg lassan (vagy egyáltalán nem) válnak köz-
kedveltté, kis példányszámban fogynak, miközben a közönségsikerek stratégiája
ele ve az, hogy a profit maximalizálása érdekében a kiadó és a szerzô közvetlenül
a közízlést célozza meg. Csak szerencsés esetben találkozik össze a kétféle siker.18

A gyorsan eladható könyvekre fókuszáló könyvkiadás és kereskedelem rendszeré-
ben Péterfy Gergely Kitömött barbár címû regénye siker lett; de itt is csak több
hul lámban sikerült átlépni a pár ezres megjelent, majd eladott példányt. A szélesebb
olvasóközönség jellemzôen nem a szakmai véleményformálók (kritika, az írók meg -
szólalásai) hatására kezdi el vásárolni a kortárs szépirodalmat, hanem az olvasók kö -
zött terjedô szóbeszéd miatt, s ehhez szükséges, hogy a mû megadja az élményszerû
olvasás örömét. Az érdeklôdést megtámogathatja a pozitív fogadtatás, az irodalmi legi-
timáció, erôsíthetik az interjúk napilapokban és hírportálokon, az ismétlôdô médiasze-
replések, egy fotókampány a Facebookon, s ha egy szakmai blog egy könyvet siker-
nek cím kéz, akkor ez várhatóan több helyen is vissza fog köszönni.19 A könyvsikerek
mi nô ség elvû szelekcióját gyengíti, hogy kritikusok és bloggerek gyakran érdekszövet-
ségben dol goznak a kiadókkal és a terjesztôkkel a fôsodor mesterséges fenntartásán.20

A sikerre jutás szempontjából kétarcú jelenség Szécsi Noémi nôtörténeti blogja,
a Halcsontos Fûzô. Izgalmas, hasznos tartalmat kínál a 19. századi magánélet téma-
körében, a szerzô a Nyughatatlanok és a Gondolatolvasó írásakor kezdte gyûjteni
a blogon közreadott triviális sztorikat. A blog tartalmai a regényírói munkafolya-
matok hordalékai voltak, de késôbb tervezetten illeszkedtek a közönség igényei-
hez. Nemrég a blog kézikönyvvé vált: a bejegyzések témái kibôvítve, rendszerez-
ve, szaktörténész szerzôtárs bevonásával kötetben olvashatóak.21 Az Európa Könyv -
kiadó az Alexandra cégcsoporthoz tartozik; a kiadói ajánlótól link vezet át az Ale -
xan dra Könyvjelzô Magazinjához, abban is van egy ajánló.22 Ez az olvasónak a ra -
jongás pozícióját jelöli ki, dicséri a könyvet, mert erôs érzelmeket tesz átélhetôvé,
ot thonos önismeretet ígér. Miközben itt a „brand as publisher” szemlélet jó gyakor -
lata valósul meg, szóvá kell tenni, hogy a sikeres blog és a belôle készült siker-
könyv egyaránt kevés teret nyit az olvasás intellektuális-spirituális rezerváltságá-
nak. Egy írói mûhelyben folyton keletkeznek tartalmak. Nem mindegy, hogy a
mar ketinggel felépített sikerek milyen olvasási gyakorlatot szorgalmaznak.

Ebben a rövid dolgozatban nem írok sem a bestseller, sem a szépirodalom mar-
keting-stratégiáiról. Sôt marketingkommunikációs eszközök elemzésére sincs hely
itt. Azt állítom azonban, hogy olvasásra neveléssel fogékonnyá kell tenni a szöveg -
al kotási gyakorlatok különbségeire a szélesebb közönséget is. Kérdés, milyen olva-
sási gyakorlatok elterjedését támogatjuk marketinggel. Németországban, Angliában
vagy az Egyesült Államokban (amennyire ismerem) a jóval kiterjedtebb és tehetô-
sebb értelmiség azért is nagyobb valószínûséggel veszi meg és olvassa a legfris-
sebb szépirodalmat, mert sikerül beszédtémává tenni azáltal, hogy a nagy napila-
pokban olvasmányos szakmai ismertetôket és bírálatokat olvashat róluk.

A mûvészet akkor tudja kezelni környezetének érdekköveteléseit, ha világossá
te szi, miért nem lehet a mûvészetet ízlés szerint megrendelni és tetszôlegesen fo -
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gyasztani. Marketing-feladat tehát, hogy a szépirodalom közönsége számára érzé-
kelhetôvé váljon az ígéret, amit semmilyen más társadalmi funkciórendszer nem
ígér. Ez pedig az, hogy a szépirodalom a „másképpen is lehet” izgalmát kínálja az
ol vasónak. A marketingnek nem feladata, hogy megtanítson olvasni. De az írói
mar keting emlékeztethet bennünket arra az irodalomüzemben, hogy a szépiroda-
lom sajátos olvasási tevékenységet igényel. „Nagyon tévedsz, ha azt képzeled,
hogy élvezettel és haszonnal utazhatod végig a lapokat, ha közben-közben nem
gya korlod szellemi képességeidet” – utal Fielding az olvasótól megkövetelt aktivi-
tásra a Tom Jones szerzôi elôszavában.23 Már az író marketinget végez, amikor ini-
ciálja az olvasó elképzelési aktusait. Hiszen már a szóválasztással érdekek, prefe-
renciák, ítéletek, tapasztalatok, nézetek jutnak kifejezésre, s ez irányítani fogja az
ol vasó asszociációit. Így viszont a szöveg értelmének megformázása közben a még
is meretlen jelentés nem tetszés szerint ölt alakot.

A mûalkotások – benne az irodalmi mûalkotások – létrehozásának és élvezô
megértésének szociális rendszere, a mûvészet rendszere nem úgy önfelépítô rend-
szer, hogy a társadalommal szemben önállósodik, hanem a társadalmon belül spe-
cializálódik elkülönülô funkcióra. Médiumként az irodalom szerepe, hogy teret ad -
jon az emberi képlékenységnek. A világkontingencia létrehozásával a mûalkotás
azt példázza, hogy a megszokott másként is olvasható.24 Az irodalom autonóm
rend  szerként keresi boldogulását a társadalomban azáltal, hogy érzékelhetôvé
pró  bálja tenni a környezete számára azokat az összetéveszthetetlen kódokat, me -
lyeket ô maga határoz meg elkülönülésének folyamatában. Ezért vonultatja fel bá -
mu latos változatosságban az olyan stratégiai eszközöket, mint az ámulat és a meg-
ütközés felkeltése, a szemlélô megtévesztése, az elidegenítés, a rejtélyek és idéze-
tek beépítése, az értelem után kutatók kigúnyolása.

Ezért amikor az irodalom a piacra megy (a marketing eredeti jelentésében), ak -
kor mást nem tehet, mint hogy optimális feltételeket próbál teremteni a „minden
más képpen is lehetséges” szemlélet társadalmi értékesítéséhez. A társadalmi funk-
ciórendszerek mezônyében tehát az önelvû mûalkotásról soha nem gondolhatta
sen ki komolyan, hogy ami értékes, az önmagától hat, mintha természetesen volna
ott. A szépséget a társadalom nem fogadja minden további nélkül tetszéssel. Is -
mer jük a természeti és mûvészeti szép kulturális tanuláson alapuló megfordításá-
nak híres paradoxonját Oscar Wilde megfogalmazásában: „a ködös Temze azért
bû  völ el minket, sôt azért vesszük észre, mert Turner a képeire varázsolta”. Ezen a
fel cserélésen alapul a kultúraipar értékesítési logikája. Ezt Proust kifejtettebben írja
meg Chardin csendéletei kapcsán: „mindez most azért látszik szépnek az ön szá-
mára, mert a mûvész szépnek találta ahhoz, hogy lefesse, s azért találta szépnek
ah hoz, hogy lefesse, mert ô is szépnek látta”.25 Ahogy már említettük, a mû vé szet -
nek világossá kell tennie, miért nem lehet ízlés szerint megrendelni és tetszôlege-
sen fogyasztani. Az esztétikai forma úgy kelt megütközést, hogy stimulálja a rá
visszairányuló kérdéseket, ezzel saját ér zékelésének feltételeire is rávezeti a közön-
ségét. Vagyis kialakítja speciális kö zön ségét, s megtanítja a stílusszempontoknak meg-
felelô sok kontextusú látásmódra. Az elôzmények által befolyásolt látásmódra edukál-
ja olvasóját a Tristam Shandy is: „a legigazabb mód, amellyel az olvasó iránti tisz-
teleted kifejezésre juttathatod az, hogy testvériesen megfelezel vele mindent és
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engeded, hogy a tiédhez ha son lóan mûködjék az ô képzelôereje is”.26 Az olvasó
kép zelôereje ott jut jogához, ahol a megírt szöveg ellátja utasításokkal, hogy el -
kép zelje azt, amit ô maga elhallgat. Az ol vasónak meg kell tanulnia önerôbôl eljut-
nia oda, ahová az irodalmi mûalkotás ve zetni szeretné.
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VISY BEATRIX

„Eltûnni csak”
A HALÁL MINT KÁNON- ÉS KULTUSZFORMÁLÓ BORBÉLY SZILÁRD ÉLETMÛ VÉ BEN

A szerzô halálának recepcióformáló, sôt, kánonalakító hatásával a Nincstelenekrôl
írt tanulmányom során szembesültem. Borbély Szilárd halála ugyanis épp kereszt-
be vágta a néhány hónappal korábban megjelent regény kortárs kritikai fogadtatá-
sának szokásos folyamatát, a fürgébb recenziók már megjelentek, lezajlott néhány
kri tikusi beszélgetés, bizonyos díjakat már kiosztottak, de a kritikák egy része még
ké szült, íródott, megjelenésre várt. Már önmagában is tanulságos lenne, hogy az
al kotó halála hogyan befolyásolta, formálta át a regény befogadásának folyamatát,
az értékelések irányát, hangvételét, értelmezési kereteit. Jelen szöveg azonban egy
en nél is tágabb kontextust vizsgál, egy olyan irodalomtörténeti, irodalomszocioló-
giai pillanatot, amelyben az életmûrôl, az alkotó alakjáról írtak, a halált követô szö -
vegek, gesztusok, tettek, kulturális szervezôdések jelei, jelenségei éppen egy le het -
séges, csírázó kultusz irányába mutatnak vagy legalábbis kultikusan (is) érthetôk.
Fon  tos elmondanom, hogy témámmal nem szándékozom senkit és semmit pro vo kál -
ni, csu pán igyekszem nyomába eredni olyan jelenségeknek, kérdéseknek, összefüg-
géseknek, amelyek egy kultusz kialakulásának lehetôségeit, folyamatait érinthetik.

Borbély Szilárd 2014. február 19-i, a híradások nagy részében „tragikus” vagy
„tra gikus hirtelenségû” jelzôkkel illetett halála, értsd öngyilkossága, lezárttá, szinte
meg másíthatatlanul végérvényessé tett egy életmûvet és egy alkotói pályát. A meg-
döbbenés, megrendülés, felfoghatatlanság elsô természetes reakcióitól kezdve a
nek rológok, búcsúbeszédek, összegzések, továbbá az azóta megjelent írások, em -
lé kezések, alakjának szentelt konferenciák ezt a „megmásíthatatlan végérvényes-
séget” igyekeznek feldolgozni, megérteni, jobban érteni. Ennek az életmûnek im -
má ron kitörölhetetlen része a „tragikus halál”, az öngyilkosság, amely tagadhatat-
lanul nagyon erôs értelmezési keretbe helyezi az addig alakuló, gomolygó recep-
ciót, az interpretációk számtalan irányára nyitott mûveket. Ma már így mondjuk:
életmûvet. S éppen ez, az önkezûleg elvetett élet lehet a kultusz kifejlôdésének
mag ja. Az öngyilkosság nemcsak az elkövetô egyén és tevékenysége, alkotásai ka -
pcsán vet fel az adott sorsra vonatkozó kérdéseket, hanem mindig az ôt körülvevô
közegre, társadalomra vonatkozóan is. Hogyan reagál egy ilyen „tragikus”, „hir -
telen” eseményre, hogyan indulnak be a személyes és társadalmi felelôsségválla-
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