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Cultural Identity and the Blitz Spirit

(Hirdetés és propaganda a mdsodik vildghdboriban. Kulturdlis identitds és a ,, Blitz-hangulat”. I. B. Tauris,
London — New York, 2014. 304 o. ISBN 9781780764344)

»Mi értelme aggddni? Igyunk egy Guiness-t” — jelent meg a jol ismert sormarka hirdetése
a Picture Post cimi brit képes magazinban majd harom honappal a masodik vilaghabort kitorése
utan. A reklam azzal kecsegtette kozonségét, hogy a poharban mosolygds arccal, az olvaso tekin-
tetét keresd szemekkel dbrazolt nedd segitségével frissebbnek és erésebbnek fogja érezni magat
ezekben az embert probalo idSkben”. — David Clampin a reklamszakmaban szerzett ismereteire
alapozva Gjszer néz6pontbdl, a kereskedelmi hirdetések elemzésével igyekszik megragadni habo-
i brit tarsadalomra, hétkoznapi életére gyakorolt hatasat doktori disszertacidjanak most kiadasra
kerilt kotetében.

A cimben szerepl6 'Blitz’ kifejezést ugyan nem nehéz a villamhabort jelentd német Blitzkrieg
kifejezésként dekodolni, &am a magyar olvaso szamara korantsem egyértelmt, hogy az angolszasz
szakirodalomban ezen a néven, sét ,,Big Blitz”-ként is hivatkoznak a német 1égierd 1940. szep-
tember 7. és 1941. méjus 21. kozott brit célpontok ellen végrehajtott 1égitaimadasanak idGszakéra.
A korabeli propagandaban és késébbi feldolgozasokban egyarant visszatérd motivum szerint a brit
tarsadalom batran viselte a 1égiriadokhoz kapcsolddo nehézségeket, amelyekre valaszul egyfajta
Blitz-hangulat vagy szellemiség (Blitz spirit) alakult ki a kozvéleményben. Ennek érzékeltetésére
az egyik szemtan lefrasaban példaul privilégiumnak nevezte a Hitler feltart6ztatasaban val6 rész-
vételt, Winston Churchill pedig 1941 aprilisaban arrdl beszélt, hogy ,,mindenki buiszkén viseli az
ellenséges tuzet”. A szerzd hipotézise szerint ugyanakkor, amelyet a konyv elemzései is alatdmasz-
tanak, a bombazasokra adott reakcid nem feltétleniil vezetett egy 0 kulturalis identitas kialakula-
sahoz, amit harcias elkotelez6dés és a habortiban vald részvétel lelkes tamogatasa jellemzett volna.
A tarsadalom, nézete szerint, egyfajta ,.korlatozott és feltételes” elkotelez8dést mutatott a habort
hazai frontjan, amely inkabb a hétkoznapok rutinjanak és a ,,normélis” életvitel fenntartaséra tett
csokonyos igyekezetben nyilvanult meg. A reklamipar és a tarsadalom érdeke tulajdonképpen egy-
beesett: a hirdetési piac 0sszeomlasanak megakadalyozasa létérdeke volt a szektor szereplSinek,
a hirdetések puszta jelenléte ugyanakkor a brit tarsadalom szaméra olyan id&szakban is igyeke-
zett fenntartani annak latszatat, hogy a habort nem forgatta fel teljesen a békeidSk megszokéasait,
amikor erre nem sok egyéb jel utalt. A hirdetések hangvétele joval visszafogottabb és természete-
sebb volt a propaganda szlogenjeinél, a didaktikus hangnem helyett célravezetSbb volt partnerként
kezelni a célkozonséget. Olyan hétkoznapi, otthoni jeleneteket igyekeztek bemutatni, amelyekkel
a kozonség azonosulni tudott, maris valaszolva ezaltal a megszokottsag irant mutatkoz6 igényre is.
A szerz§ értékelése szerint a reklamipar a realitdsok talajan maradva bér, de ugyancsak egyfajta
héboras életérzés kialakuldsdhoz jarult hozza, amely kulonbozott a propaganda hurraoptimista,
heroikus abrazolasatdl, ehelyett inkabb a nehézségek sztoikusan kitart6 elviselését segitette eld.
Az idealis brit lelkuletre eszerint tehat az ellenalld képesség volt a jellemzd, hasonléan Henry C.
Miner folyékony alapozodjahoz, amely ,,matt marad, barmi torténik”, johet ,,nap, es, villamhabora
(Bliztkrieg), csokhabor (Kisskrieg), konnyek, hisztik, vagy amit akarnak”. Ugyanakkor a rekla-
mok reflektaltak vagy épitettek a propaganda szlogenjeire és a habor@s realitidsok tapasztalatara
is. A Julysia fantdzianevi hajapold szer reklamja Hitlerrel a hattérben a titoktartas fontossdgara
is figyelmeztetett, haborts és kereskedelmi tajékoztatas céljait szem el6tt tartd Uzenete pedig igy
szOlt: ,tartsa a kalapja alatt”, ,,akér keménykalap, akar katonai sapka fedi a hajat”.

1940 augusztusa és 1941 aprilisa kozott a hadsereget abrazolo6 hirdetések szamanak hirtelen meg-
ugrasa érzékelhetd az Gjsagokban, ahogyan a habor( fenyegetése és tapasztalata a Nagy-Britannia
légterében zajlo kuizdelem és a légitamadasok révén a hatorszag lakossaga szamara is a mindenna-
pok részévé valt. Meglep6 modon ugyanakkor nem a brit 1égierd, hanem a Kiralyi Haditengerészet
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szerepelt tobbet a reklamokban. A katonasagra torténd utalasokkal a hirdet6k egyik célja az volt,
hogy termékeiket a harcoshoz, a haborthoz szukséges és méltd javakként abrazoltak, vagy egy-
szerlien csak a figyelem felkeltése érdekében alkalmaztik azokat. Az egyenruhés alakok szere-
peltetése a reklamokban az lizenet és a termék megbizhatosagat volt hivatott szavatolni. A Wolsey
markaja puldvereket, fehérnemdit és zoknikat példaul a magas rang katonatisztek ruhataraba ill¢
termékekként kinaltak. A légierd tagjaira valo ritka utalasokban a pilotak a megbizhatdsag min-
taképeként jelennek meg, mosolygd, rendithetetlen fiatalemberekként, akiknek megfelel§ a felsze-
relésiik és nem kockéztatnak foloslegesen. A hadsereg direkt abrazolasanak ritkasagaval szemben
a habortiban munkéjukkal résztvevdk tobb figyelmet kaptak a hirdetésekben, melyekben a hator-
szagban maradtakat egyenesen a frontvonalban kuizdSkkel egyenragtként abrazoltak. Ugyanakkor
a reklamokban nem csupan a katondkat abrazoltak er&snek, egészségesnek és jo kedélyilinek.
A kulonbozd egészséguigyi markak azt hirdették, hogy ,,a nemzet nem engedheti meg a megfazast”
és ,,nincs id6 az influenzara”, arra figyelmeztetve a fogyasztokat, hogy ,,ne engedjék, hogy a koho-
gés elvonja Sket kotelességeiktSl”. A hirdetések vilagaban a betegség egyszertien megengedhetetlen
dolognak szamitott, amely ellen olyan elrettent$ tizenetekkel 6vtak a tarsadalom tagjait, mint hogy
,.ne feledje, egy kohogés veszteséget csinalhat magabol”.

A reklamok vilagabdl nem hidnyozhattak a gyermekek sem, bizonyos markak igyekeztek peda-
gbgiailizeneteket is megfogalmazni, ahogyan példaul a Mars szelet esetében is tortént, amit 1942-ben
mar Ggy hirdettek, mint a habors eréfeszitésben (asésban, sporolasban stb.) példasan helyt allo
fiatalok jutalmat. A haboras hidny bekoszontével nem csupén a csokoladé lett egyre megbecstltebb
kincs, hanem a nék korében példaul a selyemharisnya, vagy a jol hasznalhatd edények. Utobbiak
tisztan tartasaban és maradanddsaganak eldsegitése érdekében a Vim tisztitdszer versbe szedett
hirdetése arra buzditotta a haziasszonyokat, hogy annak alkalmazasaval 6rizzék meg ,,a manapsag
ritka és kedves” ,.talak és serpenySk” Gjszer( allapotat. A habor( elérehaladtaval, ahogyan az ella-
tasi nehézségek fokozodtak, a hirdetések is elkezdtek a takarékossagra buzditani. A Lux szappan
reklamja példaul az ismert angol induldra utalva annak tartossagat hangstlyozta: ,,egy nagyon kicsi
Lux is hossz@-hossz(i utat tud megtenni”.

1945. janius 14-i szdamaban az Advertiser’s Weekly cimd magazin deklaralta, hogy a reklamipar
is hozzajarult a haborG megnyeréséhez. A kotet szerzGjének értékelése szerint a kijelentés nem
teljesen 1égbdl kapott: a reklamok valoban hozzajarultak a megszokott kulturalis identitas és moral
fenntartasahoz, segitettek elkeriilni egy @j, haborus attit(id kialakulasanak csapdajat.

Ujszerd megkozelités, a magyar olvasdnak kissé talan talstrukturalt szerkezet és érdekes pél-
dak sokasaga jellemzi David Clampin konyvét, amely a média és a modern kori (had)torténelem
irant érdekl6dd olvaso szamara egyarant hasznos és érdekes részletekkel szolgalhat.
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Huszonot évvel ezel6tt egy hesseni kisvarosban, soroz&ben ulve hallottam azt a viccet, mi-
szerint bemegy az egyszeri amerikai katona egy 'Bierstubé’-ba, rendeli egymas utan a soroket, de
minden korso6 itallal eltlinik a soralatét is. A csapos megunja, és az 6todik sorhoz mar nem visz
pohéralatétet, mire az amerikai elkezd reklamalni: ,,No more cakes?!?” — azaz, ,,Nem jar tobb
keksz?”. Ekkor kezdtem sejteni, hogy nemcsak nalunk nem szivlelték az ,.ideiglenesen” hazank-
ban allomésozd szovjet katondkat (akikrdl szinte szor6l szora ugyanezt a viccet mesélték ideha-
za, ,,Keksz nyet?!?” slusszpoénnal), hanem bizony a nyugat-németek sem voltak feltétlenuil oda
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