Buda Anna
Turisztikai marketinguidedk kritikai elemzése
Thaifdld példdjdn

A jelen tanulmany alapjaul szolgalé turisztikai reklamok a kétezres évek els6 évtizedében
jelentek meg a televizioban, és ezt kovetden valtak elérhetévé a videdmegoszto portalokon.
Az azéta eltelt id6 sok valtozast hozott a turisztikai marketing vilagaban, a kozdsségi oldalak
térnyerése alapjaiban véltoztatta meg annak miikodését. Napjainkra a megjelenés kozosségi
feltileteken (gondolok itt elsGsorban a Facebookra és az Instagram képmegosztora) prio-
ritast élvez, hiszen egyre nagyobb kozonséghez juttathato el a kozvetiteni kivant tartalom,
fuggetleniil a megvasarolt reklamid6tél, nézészamtdl, illetve megjelenési periédusoktdl, el-
adott példanyszamoktol.

Az online marketing térnyerésével még inkabb igazza valt, hogy hirdetések bombdznak
minket a nap huszonnégy 6rajaban: mar nem csak televizios és radids reklamok, driasplaka-
tok és magazinok vesznek koriil minket, hanem a hirdetések az internetes oldalakon is folya-
matosan jelen vannak. Ahogy Nigel Morgan és Annette Pritchard is megjegyzik Advertising
in Tourism and Leisure cimil konyviik bevezet&jében, a marketing és média éltal vezérelt
vilagban éliink, a rekldmok nagy része pedig valamilyen forméban kapcsolddik a szabad-
id6hoz, az utazashoz és a turizmus kiillonb6z6 szolgéltatdsaihoz. Barmilyen szervezet, amely
érdekelt a turizmus ipardban, legyen az a helyi mivészeti kdzpont, egy mizeum vagy vala-
milyen sportklub, érdekelt lesz a reklamozasban is. Természetesen a legnagyobb tigyfelek a
nemzeti turisztikai igynokségek, a légitarsasagok és a szallodalancok, de a mikodési me-
chanizmus minden szinten hasonl6 (Morgan és Pritchard 2000: 3).

Nem véletlen, hogy a turisztikai rekldmok kapcsan sokaknak az olyan marketingtermé-
kek jutnak az eszébe, melyeknek az elemzése soran reklameszkozoket, stratégiakat és célko-
zOnséget allapitunk meg. Jelen tanulmanyban azonban egy kissé szokatlan megkozelitést al-
kalmazunk, hiszen a reklamokat a tarsadalomtudomanyos diskurzus keretében elemezziik.
Nem marketingtermékként kezeljiik 8ket, hanem olyan kép- és szovegfolyamként, amelynek
kultdratudomanyos elemzése sok 4j ismerettel gazdagithatja a turizmus antropolégidjaval
foglalkoz6 szakembereket, de talan a marketingeseknek is szolgalhat 1j 6tletekkel.
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A turizmus gyakorlata mar kezdetektdl arra iranyul, hogy a foldrajzi tereket latvanyos-
sagga valtoztassak a kiillonbozd el6képek, fantazidk, torténetek felhasznalasaval. Ezzel a
tevékenységgel valt a turizmus a kultdra ,,imaginacié-eléallité gyarava” A turisztikai rek-
lamokat, sok minden mas mellett, ennek a gyarnak a termékeiként foghatjuk fel, hiszen
egyszerre épitenek a desztinaciéval kapcsolatos prekoncepciokra és gazdagitjék 1j képekkel
a néz6 fantaziajat, ezzel novelve a megtekintés vagyat. Ezek a tomegkommunikaciéban szin-
te folyamatosan araml6 képek, lehetnek akar valésak vagy a képzelet sziilottei, cselekvésre
Osztonzik a néz6t (Fejés 2003).

Erdemes tehdt megvizsgalni azt is, hogy milyen mogottes tartalmakkal, képekkel dolgoz-
nak ezek a médiaszovegek. Miért keltik fel a vagyat vagy éppen eredményeznek ambivalens
érzéseket a néz6kben. Jelen tanulmdnyban thaif6ldi turisztikai reklamfilmek elemzésére val-
lalkozom, féként az autentikussag és a hatalmi poziciok felél kozelitve a ,,szinre vitt helyek”
kérdéskoréhez. Az elemzés részeként megvizsgalom, milyen diskurzusokba illeszthet6k be
ezek, az elsé pillantasra Thaifold turisztikai vonzerejét bemutatd tévéspotok. E reklamfilme-
ket f6ként nemzetkozi televizid-csatornak sugaroztdk (pl. CNN, Eurosport), de megtalalha-
tok a kiilonbo6z6 internetes videdmegoszté portalokon is, ezéltal egyre szélesitve azok korét,
akik ,,megismerhetik” a bemutatott orszagot. A reklamok a Thaifoldi Turisztikai Hatdsag
(Tourism Authority of Thailand — TAT) és a Star Alliance 1égi szovetség megbizasabol késziil-
tek 2000-ben, 2005-ben, és 2008-ban.

A thai turizmus torténete

A reklamok elemzése el6tt érdemes roviden édttekinteni a thaiféldi turizmus torténetét. A tu-
rizmus megjelenése Thaif6ldon az 1920-as évek végére tehetd, bar mar a 19. szazad végén,
Chulalongkorn kiraly' idejében kapott bizonyos tdmogatast. A tomegturizmus felgyorsu-
lasat az 1950-es években végbemend gazdasagi fejlodés is segitette, hiszen a szolgaltatasi
szektor gyors novekedése nagy tamogatast nyujtott a kibontakozéban 1évé turizmusipar-
nak. 1960-ban alapitottdk meg a Tourist Organization of Thailandot (TOT; 1979-t6l Tourism
Authority of Thailand - TAT) és a Thai Airways Internationalt (Peleggi 1996: 434). A thai
turizmus igazi fellendiilését a hideghaboru egyik iddszaka hozta, ugyanis a vietnami fron-
ton harcold amerikai katonak Thaifoldon t6ltotték ,,pihenési és felépiilési” idejiiket (rest and
recuperation). A TOT brosurdin a thai nék mar az 1960-as évek elején felvaltottak a buddhis-
ta templomok és szerzetesek képeit; feltételezhetéen a nagyszamu katonasag jelenléte ered-
ményezte ezt a valtoztatast.

A habort nagy 6sztonzdje volt a thai gazdasag fejlddésének, részben a kozvetlen amerikai
segitségnek koszonhetéen. Az amerikai bazisok felallitasa mellett nagyfoku infrastrukturalis
fejlesztések is torténtek az orszagban, példaul autéutakat épitettek a szallitmanyok minél
gyorsabb célba juttatasa érdekében. Ezzel, illetve a thai hadsereg tamogatasaval és a vidéki
fejlesztésekkel els6sorban az volt a céljuk az amerikaiaknak, hogy megakadalyozzak az or-
szagban a kommunizmus terjedését (Ouyyanont 2001: 158).

Az 1970-es évek kozepén a régio tobb orszagaban is kommunista hatalomatvétel tortént,
vagy meger6sodtek az iszlam fundamentalista mozgalmak, igy az e hatdsoktdl megkimélt

1 V. Ramaként 1868-1910 kozott Thaifold kiralya volt.
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Thaif6ld a latogatok szemében Délkelet- Azsia legbékésebb és legbiztonsdgosabb orszéganak
tlint. Az 1980-as években 2 milliérol 5 milliéra emelkedett a latogatok szama, ami természe-
tesen meglehetésen nagy bevételnovekedést is eredményezett az orszag szamara. A '80-as
évek turisztikai kampanyait a ,,kulturélis 6rokség” jelszava hatotta 4t, amellyel részben a hir-
hedt szexturizmus jelentéségét kivantak csokkenteni, eleget téve az AIDS terjedése miatt
tiltakoz¢ vallasi és tarsadalmi csoportok koveteléseinek (Peleggi 1996: 434-435).

A fejlodés azota is toretlen: 2007-ben 14 millié nemzetkozi latogatd jart az orszagban,
s atlagosan 9,19 napot tartézkodtak ott, az altaluk termelt jovedelem megkézelitSleg 547 782
milli6 thai baht, ami kortilbeltl 11 millidrd eurd. 2007-ben Thaif6ld a turisztikai célpon-
tok vilagszint(i latogatottsagi rangsordban a 18. helyet foglalta el. A TAT szerint 2007-ben
a turistak 55%-a a csendes-Ocedni térségbdl érkezett, a két legnagyobb csoportot a japanok
és a malajok alkotjdk. A nyugati turistak az Egyesiilt Kirdlysagbol, Ausztraliabdl, Német-
orszagbol, az USA-bdl és Skandinaviabol érkeztek. A turistak 55%-a visszatérd latogato.
A cstcsidészak a kardcsony és Ujév kozotti idészak, amikor a nyugatiak ,,megszoknek” az
otthoni hideg el6l. Az azsiai turistak elssorban Bankokba latogatnak el és a kozelében 1év6
torténelmi, természeti és kulturalis latnivalokat tekintik meg. A nyugati turistak célpontjai
nem kizardélag Bankok és kornyéke, sokan utaznak a déli tengerpartokhoz és szigetekhez.
A turazasnak és a kalandturdknak az erdés hegyvidék miatt észak a kozponti teriilete, ahol
egyébként sokféle etnikai kisebbségi csoport is é1.> A belfoldi turistdk szama is jelentésen
megn6tt az elmult évtizedben (v6. Evrard és Leepreecha 2009).

A reklamok

Az alabbiakban elemzett tévéreklamok elsésorban a keleti és nyugati vilag talalkozasat jele-
nitik meg a kultdra, természet, gasztrondmia vagy wellness teriiletén. Megtekintésitk utan
egyértelmiivé valik, hogy a nyugati turistdk szdmadra konstrualt kép- és szévegfolyamok. Ter-
mészetesen az elsédleges cél Thaif6ld ,.felkinalasa’, a képek azonban egy olyan vilagot tar-
nak a nézé elé, amely a Tévol-Keleten barhol fellelhet6 (s6t néhany mas klasszikus nyaral6i
desztindcidban is). Ennek aldtamasztasara megfeleld, ha 6sszevetjiik a Malaysia - Truly Asia®
és a wow Philippines* cimu reklamokat, illetve Barbados® turisztikai filmjét. Ugyan féldrajzi-
lag teljesen mas teriileteken jarunk, a megjelend képek mégsem mutatnak tul nagy eltérést.
Egyébirant Barbados szlogenje szerint — és erre kés6bb még vissza kivanok utalni - ez a szi-
get az utolsé hely a karibi térségben, ahol autentikus élményekre lehet szert tenni. Szemben
e felcserélhetd turistaparadicsomokkal, egy Visit Denmark® reklam alapvetéen mas médon
¢és mast mond el.

Erdekes megjegyezni, hogy a TAT 2009. julius 27-én inditotta el az Amazing Thailand
nevi Facebook-oldalat,” amelynek elsé bejegyzése minddsszesen 3 kedvelést (like-ot) kapott
(,Amazing Thailand, Amazing Value Now on Facebook”). Az oldalnak mdra mar t6bb mint

2 Az adatok forrdsa: http://en.wikipedia.org/wiki/Tourism_in_Thailand (2015. 12. 20.).

3 http://www.youtube.com/watch?v=pEFkFylo9LY (letoltve: 2015. 12. 20.).

4 A szlogen: ,more than usual”. http://www.youtube.com/watch?v=YdBANriBrlw (letoltve: 2015. 12. 20.).
5 http://www.youtube.com/watch?v=5GJRs3M8uKQ (letsltve: 2015. 12. 20.).

6 https://www.youtube.com/watch?v=QbB1oVpMs7M& (let6ltve: 2015. 12. 20.).

7 https://www.facebook.com/AmazingThailand/timeline (letoltve: 2015. 12. 20.).
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1 millié kedvel6je/kovetdije van, s a feltoltott képek akar tobb tizezer kedvelést is kaphatnak,
ugyanakkor sejthetd, hogy a Facebook megjelenitési és megosztasi mechanizmusanak meg-
feleléen ennél joval nagyobb szamu kézonséghez juthatnak el. A kozosségi médiatérben a
kiilonboz portalok specializalédnak (videdk, fényképek, bejegyzések), de ezzel egy idében
Ossze is kapcsolddnak (egymasra mutato linkek, azonos tematika a profilkép és a boritokép
esetében). De amig az Amazing Thailand Facebook-oldala a nemzetkozi kézonségnek szol
(angol nyelven), addig a Youtube-csatornajan® donté tobbségben a hazai kovetéknek szant
tartalmak fedezhetdk fel (thai nyelven, thai irassal). Ez a kettGsség feltehetSleg Osszefliggés-
ben van a Thaif6ldre latogatd turistatomegek fentebb vazolt szerkezetével.

Az utébbi években Thaifold esetében jelentdsen atalakultak a klasszikus fél-egy perces
tévéspotok: hosszabb videodkat taldlunk, maradtak ugyan szlogenek (Discover Thainess, Chill
out Thailand), de a felt6ltott tartalmak tobbsége sokkal inkébb egy videdblogger altal készi-
tett bejegyzésre emlékeztet, mintha egy adott pillanatot dokumentalt volna a blogger, és nem
el6re megirt forgatokonyv alapjan késziiltek a filmek.” Azonban talalunk mas, a turizmushoz
egyaltaldn nem kapcsolddé videokat is, ilyenek a Thailand Extreme Makeover (Nagy atala-
kitas: Thaifold) egyes epizddjai, amelyek szintén alatamasztjak, hogy ez a csatorna nem a
nemzetkozi kozonséget célozza meg.

Thaifolddel ellentétben Malajzia Youtube-csatornaja'® sokkal inkabb betdlti az orszag
hivatalos, nemzetkozi turisztikai videdoldalanak funkcidjat. A Truly Asia szlogen magma-
radt, megjelentek a tematikus reklamok (Eco ¢ Culture, Eco & Adventure, Shopping & Food,
Culture & Heritage), és elnevezésiikben jol kovethetd, hogy melyik évben, milyen célkézon-
ség részére adtak ki azokat. A képi vilagra jellemzbek a nagy felbontasban élvezhet6, gyakran
timelapse-technikéval'' készitett természetfilmes elemek, forgatokonyv alapjan eljatszott je-
lenetek, a reklamfilm hangulatat erésit6 zene egyedi angol nyelvii dalszoveggel,'> ami egyér-
telmten arra utal, hogy ezeket a nemzetkozi kozoénségnek szantak.

Az elsé vizsgélt reklamban, mely 2000-ben a TAT megbizasabol késziilt, egy hatizsakos
robot latogat el Thaif6ldre.”” Bar esetleniil mozog ebben az idegen kozegben, nagy érdekls-
déssel szemléli az 6t koriilvevo vilagot. Maga a figuravélasztas, illetve bizonyos kiilsé jegyek
- példaul a baseballsapka — még inkabb erésitik kiviilallosagat, nyugati szarmazasat. Hama-
rosan segitdje akad egy idds thai holgy személyében, aki bevezeti sajat kulturajaba, megmu-
tatja, milyenek a hétkéznapok, mivel toltik az idejiiket a helyiek. Ahogy a robot felfedezi a
tavol-keleti élet rejtelmeit (vallas, tanc, meditalds, ételek), ugy illeszkedik be egyre inkabb.
Felfedezhet6 egyfajta harmonia, 6szinte érdekl6dés. A bucsu igy fajdalmas — még konny-
cseppek is hullnak a robot szemébél -, de mégis felemel6: a mechanikus nyugati életvitelt
szimbolizal6 robot igazi emberré valik, és amikor hajora szdll, tisztelete jeléiil 6 is meghajol.
A reklamban elhangzé szoveg 6sszhangban van a képekkel: minden esetben kapcsolédnak
egymashoz és erdsitik egymas jelentéseit. Elmulik az ember hatfajasa, testi és lelki felfrissii-

8 https://www.youtube.com/user/tourismthailand (let6ltve: 2015. 12. 21.).

9 https://www.youtube.com/watch?v=PYpD2A-F7mc (letoltve: 2015. 12. 21.).

10 https://www.youtube.com/user/tminternet/ (2015. 12. 21.).

11 ,A timelapse jelentése magyarul az id6 muldsa. Egy fotdzasi technika, amelynél az egymast kovetd
képkockakat meghatarozott idékozonként rogzitjiik (pl. 10 masodperceként), de valés id6ben jatsszuk le. Tehat
lényegében képenként felvett videordl van szo, ami a felgyorsitott valésagot mutatja be” http://www.erdekesvilag.
hu/budapest-bemutatasa-egy-gyonyoru-timelapse-videon/ (2015. 12. 22.).

12 Malaysia Truly Asia TVC 2015 Global. https://www.youtube.com/watch?v=uZ3tB1UO1hM (2015. 12. 22.).

13 TAT International Amazing Thailand: http://www.youtube.com/watch?v=iEXkQVa-Lzw (2015. 12. 20.).
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1és var ra, igazi megnyugvas: ez maga az élet. Valoban ezt kinalja Thaifold, vagy csak szeret-
nék, ha ezt kinalna?

A ,Visit Thailand” a Star Alliance reklamfilmje 2005-b6l.* A rekldm képi vilagdnak egyik
kozponti eleme a Thaif6ld hivatalos viragaként szamon tartott orchidea. Ebben a reklamban
sok feliratot hasznalnak, amelyek szoros kapcsolatban allnak a képekkel. A felvetett kér-
désre, hogy hol talalhatunk extra boldogsagot a f6ldon," a szévegek ugyan megadjak a kii-
16nboz6 valaszokat, a képek azonban mégsem csak e szoévegek illusztracidiként miikddnek,
mivel Thaifoldet a lehetd legtobb szemszogbdl mutatjak be. Eszerint Thaifld az igéret f6ldje,
hiszen mindenki a boldogsagot keresi, és a reklam szerint itt megtalalhatja.

A film els6 részében egy mosolygé thai kisfiti és egy asszony jelenik meg, amint a torté-
nelmi emlékek, templomok kozott sétalnak. Ebben a részben nem is lathatunk turistakat,
csak a helyi tradicié koszon vissza (zene, dobolas, lampionok). A reklam elsé perce utan
azonban egyre nagyobb szamban tiinnek fel nyugati emberek és szokasaik. A relaxalé (nem
thai) né megteremti az dsszekottetést a két kulturdlis kozeg kozott, majd teret nyernek az
inkabb nyugatra jellemz6 tevékenységek, mint példaul a golfozas, vagy a nyugatiak szamara
egzotikus allatot jelentd elefant megiilése. Az ételek is egyfajta 6sszekotd szereppel birnak:
a vilagon szinte mindenhol talalunk ugyan thai éttermeket, ezek azonban sok esetben mesz-
sze allnak az eredeti konyhatol, l1étrehozva a ,,nyugatigyomor-barat” hibrid ételeket. A rek-
lamfilm végén lathaté bevasarloparadicsom esetében pedig teljesen megsziinik a keleti jel-
leg: az iivegépiiletek, bevasarlokozpontok felemésztik az esetleges eredetiséget.

E filmben a nyugati szereplék néha tipikus turistaként, néha szemlél6d6 fogyasztoként
jelennek meg, de minden esetben élvezve a keleti vendégszeretetet. Ez elsdsorban az iid-
vozlésben és az ajandékokban olt testet, azonban az elsé reklamtdl eltéréen itt a nyugati
ember nem viszonozza a meghajlast, igy érzékelhetd egyfajta ala-folé rendeltségi viszony az
emberek kozott.

Az ,,Amazing Thailand” cimii 2008-as rekldimfilm'® kevésbé torténetkézpontd. Ez eset-
ben lasst, tavol-keleti hangulatt zenére jelennek meg képek: tenger szigettel, homokos part,
atszlir6d6 napfény, s kiilon érdekesség, hogy szamos megjelenitett helyszin mar a 2005-6s
reklamfilmben is feltiint. Hogy a néz6 megbizonyosodhasson rola, mit is lat, a képeket fel-
iratokkal lattak el: ,,sea’, ,sand” és ,,sun’, melyek egyértelmien a turizmus klasszikus 3S-ére
utalnak. A tudomanyos reflexiok viszont egy negyedik S-t is hozzavesznek e haromhoz,
és ez nem mds, mint a sex. De hol van ez a negyedik S? A reklam ezt a kérdést nyitva hagyja,
bar koztudott, hogy Thaif6ldon viragzé iparag a szexturizmus. A reklam masodik felében
a zene felgyorsul, a képek peregni kezdenek: templom, kenuzas, vitorlazas, golf, masszazs,
barlang, vacsora, rakvacsora, tengerpart, elefant, ismét tengerpart napernyodkkel, szélloda
udvaran napozé lanyok. Az élmények csak gy dramlanak a gyandtlan nézé felé, néhany
kép el is veszik a gyors véltasokban. Ha visszagondolunk, mit is tudtunk meg Thaif6ldr6l,
elbizonytalanodunk: lattunk egy nyugati sztenderdek szerint legyartott turistaparadicsomot,
ami azonban barhol lehetne a vilagon, és lattunk a gyorsan pergd képeken olyan targyakat,
helyszineket (golf, szalloda, barlang), melyeket akar sajat kornyezetiinkben is felfedezhe-

14 Visit Thailand: http://www.youtube.com/watch?v=XThMzS5j4k4 (2015. 12. 20.).

15 ,Where on earth can you find Extra Happiness?” A vilasz pedig: ,, Happiness in Cultural Heritage, in Nature, in
Relaxation, in Thai Taste, in a Shopping Paradise, in a Friendly Welcome”. (A kulturalis 6rokségben, a természetben,
a relaxacioban, a thai izekben, a bevasarloparadicsomban, egy baratsagos tidvozlésben.)

16 Amazing Thailand 2008. Trailer: http://www.youtube.com/watch?v=oRtgmov5vEs (2015. 12. 20.).
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tiink. Felmertil a kérdés: ha a reklam végén nem Amazing Thailand felirata lenne, tudnank,
melyik orszdgot mutatta be?

Altalénosan elmondhaté, hogy a turisztikai reklamok nagy része ugyanazokat az eleme-
ket emeli ki Thaifolddel kapcsolatban. Az orszag gazdag vallasi 6rokségére utald, mindenhol
el6forduld egyhdzi épiiletek, melyek egyben a vilagi hatalom jelenlétét is mutatjak a budd-
hista vallasban, tovabba a vidéki varosokban is fellelhetd, gazdag régészeti gylijteménnyel
rendelkez6 muzeumok, a kirdlysag épiiletei, melyek nyitva allnak a latogatdk el6tt, illetve
Délkelet-Azsia legjelentdsebb romvarosai (Peleggi 1996: 437).

Ezzel 6sszevetve a reklamokban latottakat, elmondhatjuk, hogy a filmek is teljes kortien
probaljak kiszolgalni a nézd, a leend§ turista vagyait, épitve a tavol-keleti egzotikumra és a
nyugati fantaziavilagra. Minden esetben fontosak a természeti értékek, a torténelmi emlékek
és a kulturalis hagyomanyok, hiszen ezek teszik massa, a miénktél eltérévé ezt a vilagot. Keve-
rednek az évezredes torténetek a mai vildg mitoszaival, a reklimokban pedig minden 6tvoz-
heté: igy keriilhet egymas mellé ugyanolyan vonzerével a buddhista templom és a hatalmas
golfpalya. A biztos siker érdekében a lehetd legtobb lehetdséget sorakoztattak fel. Ez a ten-
dencia a legerételjesebben a Star Alliance-reklamra jellemz6, amelyben az orchidea, Thaifold
szimbolumaként, végigvezet az élet minden teriiletén: a kulttratdl a gasztronomian keresztiil
egészen a bevasarlokozpontig. Ezek az elemek, épp a tokéletes Osszeszerkesztettség miatt,
sokkal inkabb egy elképzelt Thaiféldet reprezentalnak, mintsem a valés orszagot. Gondolok
itt a 2004-es természeti katasztrofa utani felvételekre vagy a mar emlitett szexturizmushoz
kapcsolodo képekre: éjszakai klubok, ladyboyok, kiskord prostitualtak. Az utikonyvek maér
nem tehetik meg, hogy ne szdljanak ezekrdl a kérdésekrdl. Az egyik altalam hasznalt uti-
kényv példaul egy egész oldalt szant a probléma bemutatasara (Rutherford 2006: 166).

Az autentikussag kérdése

A reklamok kapcsan az autentikussag kérdésének targyaldsa elsé rdnézésre taldn nem a
legrelevansabb felvetés. Mégis tigy vélem, nagyon is helytall6 a vizsgélata, hiszen a rekla-
mokban bemutatott téjak, épiiletek a turizmusipar altal kivalogatott, kanonizélt helyszinek.
E helyek részben emiatt kapjak meg az autentikus jelz6t, mikézben végeredményben csak a
turizmus altal létrehozott imagindciok maradnak, mert a valos helyszinek szinte soha nem
felelnek meg ennek a képnek."”

A jelenség megértéséhez j6 parhuzamot kinal Danny Boyle 2000-ben bemutatott filmje,
A part, amelyet a Maya-6bolben forgattak. A hely azéta kultikussa valt kiillonb6z6 okok-
nal fogva (japan Leonardo DiCaprio-rajongok, kalandorok stb.), hasonléan az 1974-ben Az
aranypisztolyos férfi forgatasanak helyszint add, ma mar hivatalosan is James Bondnak ne-
vezett szigethez.

A part forgatdsa miatt palmafékat iiltettek a szigetre, hogy minél inkdbb megfeleljen
a nyugatiak altal elképzelt paradicsom-képnek, majd amikor ezeket el akartak tavolitani,
hogy visszadllitsdk az eredeti kornyezetet, a helyiek ugy dontottek, megtartjék a fékat, mert
igy, ha a film miatt keresik fel a helyszint a turistdk, biztosan felismerik a jelenetek alapjan
(Law, Bunnell és Ong 2007). Mindez természetszertileg veti fel az autentikussag kérdését.

17 Az autentikussag fogalmanak kulturatudomanyos véltozatairdl, illetve arrél, hogy miként kapcsolédnak ezek
a turizmushoz, atfogd képet ad Pusztai Bertalan (2011).
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Ha alkalmazzuk az amerikai antropolégus, Dean MacCannell szinre vitt autentikussagrol al-
kotott elméletét, melyben Goffman nagy hatast elméletét, a szinfalak mogotti tér és a rival-
dafény altal megvilagitott szinpad dichotémidjat fejlesztette tovabb, akkor egybdl két szintet
ugrunk a hely és az élmény autentikussagat méré skalan, és valahol a goffmani szinpad,
avagy eliils6 régi6 kozelében talaljuk magunkat (MacCannell 1973: 598).

E reklamok minden eleme azzal kecsegteti a néz6t, hogy ha az adott helyekre latogat,
olyan élményekben lesz része, melyekben sehol mashol a f61don. Mégis érzékelhetjiik, hogy
a reklamok nem a val6di Thaif6ldet mutatjak be, hanem annak egy j6l menedzselt, konst-
rualt képét. A reklamok megértéséhez és helyénval6 értelmezéséhez sziikség is van erre a
gyanakvasra, ezt MacCannell ugy irja le, mint a felnéttségiink jelét. Ekkor ugyanis a nézé
megérti, hogy a bemutatott modell (a valdsag valamely jelenségének reprezenticidja) és a
hatds (a modell nyoman 1étrejové érzés vagy meggy6z6dés) kozotti médium (amely jelen
esetben a média), bar neutrdlisan kivanja dsszekapcsolni a két pélust, szinte lehetetlen fel-
adatra vallalkozott, mert pontosan az a célja a reklamoknak, hogy eladjék a modellt és minél
er@sebb hatast gyakoroljanak (Pusztai 2010: 5). Mint ahogy erre mar korabban is utaltam,
a reklamokban lathato helyek egy része nem csupan Thaif6ldon lelhetd fel, illetve ha minden
ilyen desztinacié az autentikus élménnyel kecsegtet, akkor miért lehet, hogy a Karib-térség-
ben ezt a cimet Barbados sajatithatja ki maganak?

A cél minden esetben megfelelni az elvardsoknak: azoknak az idegenrdl, esetiinkben a
Keletr6l, a keleti emberekrdl alkotott prekoncepcidknak, melyek athatjak a nyugati ember
gondolkodasat. Sok esetben még az ott tapasztalt élmények sem eredetiek valéjaban, azok
is csak a szinpad és a kulissza kozotti tér egyik szintjén helyezkednek el. A turista szdimara
természetesen ez igazabol nem fontos. A lényeg, hogy 6 barmilyen helyzetben tugy érezze,
kiilonleges: egyedi és megismételhetetlen élményben van része. Nem véletleniil visszatérd
toposz ez a kiilonb6z6 orszdgok reklamjaiban.

A képek tele vannak az eredetiség latszdlagos szimbélumaival (tradicionalis 6ltozékek,
baratségos gesztusok), ezért az autentikussag érzetét keltik. Ugy tiinik azonban, hogy ezek
sokkal inkabb csak maccannelli markerek, tehat olyan jelek, melyek pusztan érdekességgel,
eredetiséggel latjak el a turistdk szamara a helyeket, ezaltal azonosithat6va és latvanyossagga
téve azokat (Bodi 2007: 177). Ezért valhatnak Thaifold jelképévé az egyébként mashol is
fellelhetd aranytornyos buddhista templomok, ahova viszont a helyiek nem azért mennek,
hogy a turistakat — lasd a robotot a TAT 2000-es reklamjaban — bevezessék valldsuk rejtel-
meibe - a valddi ok mindig a kulisszak mogott marad.

A robot figuraja egyébként is érdekes valasztas, hiszen kiilsé jegyei egyértelmten az ide-
genségét, kiviilallosagat erdsitik, a kezdeti esetlensége, mozgasa miatt pedig tekinthetjiik a
mechanikus nyugati élet megtestesit6jének is. A figura egy masik nyugati asszocidciot is kelt:
Chris Columbus A kétszdz éves ember cimii filmjének Robin Williams altal alakitott robot
t6szerepldje koszon vissza. A két robot megjelenése nagyon hasonld, és szintén osszekap-
csolja Gket, hogy a torténet végére mindketten emberré valnak, bar a motivacié és a mod
igen eltéré. A film Isaac Asimov novellaja (Asimov 1993 [1976]) alapjan késziilt, és 1999-ben
mutatték be. Igy iigyes drukapcsoldst is feltételezhetiink, hiszen ha valaki 2000-ben meglatta
a turisztikai reklamot, nagy eséllyel eszébe jutott a film a kedves f8szereplével és a meghaté
torténettel, igy sokkal befogaddbba valhatott a hasonl6 tematikat feldolgozé reklam, és ezzel
egylitt a baratsagos thai emberek és Thaif6ld irdnt is. Pedig messze nemcsak ilyen kedves
dolgok vannak a reklamokban, igaz, implicit médon.
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A hatalom diskurzusai: posztkolonializmus, orientalizmus és szexturizmus

A fejezetcimben jelzett elméleti keretek kiilon-kiilon és dsszekapcsolva is jol alkalmazhatok
a turizmussal Osszefiiggésben, hiszen sok esetben a szexturizmus olyan orszagokban jat-
szik a mai napig fontos szerepet, amelyek korabban gyarmati fiiggésben alltak, és a jelenség
gyokerei abbdl az idGszakbdl szarmaznak. A témaval foglalkozé szakirodalom is sok eset-
ben egyiittesen utal ezekre a témakorokre (részletesen 1d. Hall és Tucker 2004). Illetve a
posztkolonialis elmélet és az orientalizmus egyik legfontosabb képviseléjének, Edward W.
Saidnak a szavai szintén hidat teremtenek a témakorok kozott, s helytalloak a reklamok vizs-
galata szamara: ,, Keletet olyasféle helyként képzelték el, mint egy szabad szexualis paradicso-
mot, amely szembesit az eurdpai szexualis szokasok elfojtottsagaval, s ekként ugy nézhettek
a keleti ndre, mint valamiféle egzotikus, érzéki dlomra” (Said és Burgmer 2002 [1998]: 602).
A kolonialis diskurzus egyébként is jellemzéen margindlis pozicidban mutatta be a noket, az
ez ellen folyo kiizdelem a mai napig tart, bar a nyugati vilagban a feminista mozgalmaknak
koszonhetden a n6k emancipacidja mar lezajlott, a keleti orszagokban, elsésorban az iszlam
teriileteken, teljesen mds kép rajzolodik ki a nék helyzetét illetéen.

Thaifold, ellentétben a tobbi tavol-keleti orszaggal, sohasem keriilt gyarmati fiiggésbe,
mégis érdemes a rekldimokban latottakat, az emberek kozott megjelend viszonyokat a poszt-
kolonidlis olvasat segitségével szemiigyre venni. Ha a turizmust a gyarmatositds egyik 4j for-
méjanak tartjuk, akkor Thaifold az Gj gyarmatositok paradicsoma. A turizmusnak, ezen beliil
is a szexturizmusnak, nagy szerepe van az orszag gazdasagi életében, hasonl6an a klasszikus
gyarmatositas idejében az anyaorszag és a gyarmat kozott a kereskedelmi kapcsolatoknak.
Csak éppen itt nem konkvisztadorokrol beszélhetiink, hanem turistakrol, és az arucikk nem
fliszer, hanem maga az élmény — ami azonban biztos, hogy megmaradt, az a luxus.

Elmondhaté, hogy Thaifold, a tobbi keleti orszaghoz hasonléan, az elfelejtett és most tjra
felfedezett Mdsikként jelenik meg a nézék szamara. Az eurdpai szellem szdmara ehhez a
vidékhez madr az antikvitas 6ta a romanc, a felejthetetlen kalandok képzete tarsul. Ezt az
élményt probaljak a reklamok is eladni a néz6 szdmara, ezzel az orientalizmus targykoéréhez
sorolhatdk, hiszen bévitik a ,,Kelethez tarsuld képzetek tarhazat” (Said 2000 [1978]: 14).
A Keletrdl torténd gondolkodas és ezzel egyiitt a nyugati kozonségnek szant marketingter-
mékek nem mentesek a kolonialis multtdl, hiszen a térséggel valo taldlkozast els6 pillanat-
ban eurdpaiként vagy amerikaiként élik meg a nézok, és csak ezt kovetéen mint fiiggetlen
emberi lények, esetiinkben egyszer( turistak (Said 2000 [1978]).

A reklamok egy Thaiféld-konstrukcié részei. A 2000-es reklimban az idés thai holgy
baratsagos és 0sztonds gesztusa, mellyel a robot felé fordul, bar nagyon kedves, és, ami még
fontosabb, illeszkedik a thaif6ldi brostrak igéretéhez, mégis hasonlit a pénzért vett szex ese-
téhez. Tudjuk, hogy a turizmusban nincsenek ilyen jellegli 6szinte gesztusok, hiszen moz-
gatérugoja az iizlet és a piac. Ebben a reklamban a thai emberek inkabb csak katalizato-
rok, eszk6zok ahhoz, hogy a robot (értsd: a nyugati ember) megismerje 6nmagat, emberré
valjon. De 6 legalabb a végén viszonozza a meghajlast, amikor elkdszon a vendéglatéitdl.
A Star Alliance-reklamban nincs ilyen gesztus, ott csak a helyiek hajolnak meg, ahogy ezt a
buddhizmus megkivanja, igy hierarchikus viszony alakul ki a szereplék kozott, ami a gyar-
mati idészakokat idézi: a helyiek bemutatasa — mint kiszolgalok - és a turistak viselkedése
kolonidlis viszonyra emlékeztet.
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Ezen a ponton az is érzékelhetd, hogy a thai reklamok forrdsa legtobb esetben a nyu-
gati képzelet és nem sajat 6nképiik, tehat valamiféle 6nkolonizacié megy végbe, hiszen az
igényeknek valé megfelelés, a reprezentacid valik fontossa és nem a sajat identitas bemuta-
tasa. Természetesen nem azt allitom, hogy a reklamokban szerepl6 képek nem Thaif6ldon
késziiltek (bar a digitalis képalkotas vilagaban ez sem elképzelhetetlen), csupan azt, hogy
azok felvételét és dsszeszerkesztését a nyugati prekoncepciok hatdroztak meg. Igy valhat lat-
vanyossagga és zaroképként egyik f6 vonzerejévé Thaif6ldnek a ,,shopping paradise”, amit
valéjaban nem tudunk megkiilonboztetni a nyugati nagyvarosok bevasarlonegyedeitol.
A felhékarcolok nem masabbak Thaif6ldon, a kinalt termékek is azonosak, igy elveszik az
a fajta egzotikum,'® melyet mindvégig fel akartak épiteni. A posztkolonializmusban kiemelt
szereppel biré diverzitds csak csekély mértékben jelenik meg, inkabb hibriditasrol beszélhe-
tiink a reklamokban latott képek esetében (Fejés 2008: 15).

Lehetséges, hogy ez a posztmodern kor sajatja, hiszen a médianak koszonhetéen — mivel
annak minden szegmense (a televizid, a filmek) ugyanazon sémakat alkalmazza - feler6s6d-
tek a Kelettel kapcsolatos kozhelyek, illetve masfeldl a Kelet koveti a Nyugatot, ezzel Gjra is
irva sajat képét (Said: 2000 [1978]: 54). Ha ezzel a Thaifolddel talalkozik a turista, beszél-
hetiink-e valddi megismerésr6l? Vagy a turistak szamara val6éjaban nem is fontosak a helyi
szokasok, csak a megszokott kényelemre vagynak néhany ezer kilométerrel tavolabb, mint
a lakhelyiik? A reklamok egy része ezt az otthonossagérzetet teremti meg, hiszen Thaifold
szinte mindenhol megjelenik, mint golfparadicsom, vagy mint a vasarlas fellegvara. Vagy ott
vannak a thai ételek, melyeket otthon mar mindenki kdstolt, majd a nyaralds els6 napjaiban
arosszulléttel kiizd, ha egy igazi thai étteremben, netdn az utcan koéstolta meg, hogy mi is az,
amit itt valéjaban esznek. Ez a tobb teriileten ativel6 hibriditds teremti meg azt az ambiva-
lens helyzetet, ami miatt ezek a reklamok nem a bemutatni kivant orszagot tarjak a nézo elé,
hanem azokat a képeket, imaginaciokat lathatjuk, amelyek a nyugati ember tudatdban mar
eleve léteznek. A Thaif6ldhoz tarsuld szexturizmus képe is részben ilyen.

A szexturizmus problematikaja kozismert kérdés ugy a turizmuskutatok, mint a joga-
szok és az egészségiigyi szakemberek korében. Ahogy fentebb mar emlitettem, az utikonyvek
nyiltan beszélnek a problémarol, de minden esetben hangsulyozva a tevékenység torvényte-
len voltat, illetve megemlitik a prostiticié kiilonboz6 arnyoldalait. Sok esetben fiatalkortiak
valasztjak ezt a megélhetési format, ami a szexturistak egy része szamara kiilonds vonzerével
bir, igy a pedofilia még problémasabba teszi a kérdés megitélését. Egy igen régi, de sokat
mondo 1992-es adat szerint tobb mint 800 ezer 6 dolgozott Thaif6ldon prostituédltként, 10%-
uk férfi, illetve 50 és 80 ezer kozé tehetd a 15 évnél fiatalabbak szama (Leheny 1995: 372).
Az interneten fellelhetd adatok alapjan van, aki kozel 2 milliéra teszi ezt a szamot, aminek
20%-a 18 évnél fiatalabb."

Az Gtikonyv szerint a Kiralyi palota kornyékét leszamitva nincs olyan hely Bangkokban,
ahol ne lehetne pénzért szexualis szolgaltatasokat kapni, illetve minden autéspihenénél, na-
gyobb telepiiléseken megtalalhatéak a bordélyhazak. De nem csak ezekre az intézményekre
korlatozodik a szexudlis szolgaltatas adasvétele, a kiilonboz6 lokalok, masszas- és fodrasz-

18 Az egzotikum szOt itt mint az idegen szinoniméja, illetve az idegenbdl behozott konkrét targyak értelemben
hasznalom. Ld. Fej6s (2008: 8).
19 http://www.sciaga.pl/tekst/16435-17-modern_day_slavery_prostitution_in_thailand (2015. 12. 21.).
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szalonok, barok, parkok, karaokeklubok, golfpalyak is szinhelyéiil szolgalhatnak ennek a
tevékenységnek. Hirdetéseket lehet talalni az igényesebb magazinokban is. A maganklubok
a legigényesebbek, de tobbségében vannak azok a zart bordélyok, ahol leginkabb nagyon
fiatal lanyok dolgoznak, szinte rabszolgaként. Nem lehet egyértelmi vélaszt adni arra a kér-
désre, miért Thaifoldon talalhaté a legtobb 6romlany a tavol-keleti orszagok koziil, hiszen a
szegénység mar nem egyértelmi indok (Rutherford 2006: 166).

Ez a kérdéskor elsésorban a 2008-as reklamfilm kapcsan vizsgalhat6, mint mar az elem-
zés soran utaltam ra, az inditokockakban a ,,sed’, ,sand” és ,,sun”, mint a turizmus klasszikus
3S-e jelenik meg, de a hozzéértéknek hamar felmeriilhet, hol van a negyedik S. A reklambdl
nem kapunk ra valaszt, nem is kaphatunk, hiszen a prostittcidt a torvény tiltja Thaif6ldon
is mar tobb mint harminc éve. A legutols6 kép, a napozé nék kecsegtetnek a kreativ nézék
szdmara a negyedik S igéretével. Az abrazolas - sorban fekvé vélhet6en thai ,,egyenldnyok”
- tulajdonképpen a thai nék eltargyiasitasat sugallja. De nem csak itt taldlkozhatunk azzal,
hogy a néi test dbrazolasa az orszag szimbolumaként jelenik meg. Esetenként még a hivatalos
turisztikai kampdnyok is tartalmazhatnak burkolt utalasokat, ilyen példaul a TAT 1997-es
szovege, mely bar az orszdgra vonatkozik, er6sen asszociativ tartalommal bir (ezt az angol
szovegben a she nénem személyes névmds teszi még erésebbé): ,,A templomainak csillogd
aranya, napsiitésének olvadt aranya, ... selymének csilliml6 aranycérnai, folydinak csillogd
fénye, szigeteinek fehérarany gloriaja és embereinek fényld ragyogasa csak néhany Thaif6ld
kincsei koziil” (Pritchard és Morgan 2000: 896).%°

A reklamban latott néabrazolasok tovabbi érdekességekkel szolgalhatnak. A 2000-es rek-
lam id6s thai holgyeit figyelmen kiviil hagyva megfigyelhetd, hogy a reklimokban a helyi
nék kétfajta 6ltozékben jelennek meg: az egyik a népviselet, ami esetenként uniformisként
is funkcional (Id. a Star Alliance dolgozéit), a masik a bikini. Egyik reklimban sincs igazan
hétkéznapi dbrazolas, mert ha azt mutatnak be, hogy milyenek az atlag thai nék, azok nem
mozgatnak meg a nyugati fantaziat és nem illeszkednének az autentikussal val6 érvelésbe.
A reklamok azonban nem léphetnek at egy hatart, nem mutathatnak lenge 61t6zékd bartan-
cosokat vagy éjszakai pillangdkat. Mint mar korabban emlitettem, a nék marginalis helyzett
dbrazolasa osszefiigg a torténelmi és kulturalis hagyomanyokkal, ennek megnyilvanulasai
pedig a reklimokban még most is megtalalhatok.

A férfiak megjelenése még érdekesebb: alig talalunk thai férfiakat a reklamokban, lesza-
mitva a dobost vagy a szallodai alkalmazottat. Lehet, hogy a thai férfiak is csak ladyboyokként
vonzandk a turistakat?

Ha ezekkel a kérdésekkel és felvetésekkel ismét megnéznénk a reklamfilmeket, egy szte-
reotip Kelet-abrazolast érhetnénk tetten, turistaparadicsomot, nagyvarost, persze néhany ta-
gadhatatlanul thai elemmel. Nem lehet azt allitani, hogy a reklimok hazudnak, azt azonban
le lehet szogezni, hogy a latott képek nem mindig fedik a valdsagot. A turistak altal készitett
hézi videdk taldn kozelebb allnanak a valdsaghoz, de a kamera lencséje és a turistatekintet
ismét relativva tenné a valdsag, eredetiség fogalmat.

20 Azeredeti angol szoveg: ,,» The glittering gold of her temples, the molten gold of her sunsets,... the shimmering
golden threads of her silks, the gleaming lustre of her rivers, the white gold glory of her islands and the shining
brightness of her people...« as »just a few of Thailand’s many treasures«” (Pritchard és Morgan 2000: 896).
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