Gabriel Néra (1992) a PPKE BTK-n
diplomazott esztétika mesterképzé-
sen. FrdeklGdési teriilete: a 20. sza-
zad masodik felének angol nyelvi
nGi utépiai és disztopiai.

Marton Mété (1994) az ELTE Okor-
torténeti Doktori Programjanak hall-
gatéja. Kutatasi teriletei: a rémai
koztarsasag koranak vallas- és poli-
tikatorténete, Augustus-kor.

Legut6bbi frasa az Okorban:

Ki segithet a mesebestilt Aeneason?
Az Aeneis gyogyitas-epizédja (XII.
383-440) (2020/3)

Olympos, gladiatorok,
krémesség és Britney Spears

Az antikvitds megjelenése a kortars
reklamiparban

Gabriel N6ra — Marton Maté

szese a fogatversenyeknek és az arénaban zajl6 gladiator harcoknak! Hodits

meg Uj teriileteket ostromgépek segitségével és hajozz ki galyaiddal a nyilt
tengerre, Uj kalandokat keresve a Playmobil legijabb, romai kiadasaban!”! A Playmo-
bil jatékfigurak és kiegészitk széles valasztéka az 1970-es évek ota tartja folyama-
tosan lazban az 6vodas korosztalytol felfelé a gyerekeket, pontosan ugy, mint a letlint
korokrdl és civilizaciokrol nekik mesélt torténetek. A szamukra nehezen elgondolhatd
torténelmi mult kézzelfoghatéva és befogadhatdva tételére és ismereteik szoérakoz-
tatd bovitésére aligha késziiltek alkalmasabb jatékok, mint a Playmobil torténelmi
készletei. Ezek koziil a Romai birodalom elnevezést, azota is sikerrel futd széria je-
lent meg legkorabban, amelynek mar a televizidreklamja sem csak a sziiléket, hanem
kozvetleniil a leendd apréd fogyasztokat is megcélozta (1. kép). Nyitdjelenetében két
kisfit éppen az aréna modelljével jatszik, amely tartalmazza a tdmloc, a kiizd6tér, a
csaszari emelvény masolatat, a kozonség, a gladiatorok és a csaszar jatékfigurai pedig
egyértelmiien megkiilonboztethet6k egymastodl, hiszen a torténelmi karakterekre jel-
lemzd — stilizalt — ruhazatot viselnek. Természetesen a harcosok fegyverarzenalja és
fogatai sem maradhatnak el. Az aréna korgytrtije, az antik oszlopok és szobrok pedig
a korszak épitészetének legismertebb vonasait elevenitik meg. Miutan alaposan bejart
minden részletet, a kamera tavolodik, kib&vitve a jatékteret és az 6kori Romai Biroda-
lom ujabb ,,elemei”, a haborikban hasznalt ostromgépek és a galyak is megjelennek a
szinen, amelyeket a gyerekek elmélytilt
figyelemmel keltenek életre. A reklam
iizenete egyértelmii: a sziilok szamara
valodi befektetés az oktatasi célokra is
kitinéen alkalmas, gyermekeik figyel-
mét részletgazdagsaga révén hosszasan
lekotd termék megvasarldsa, magukat
a gyerekeket az ujdonsadg, az eddig is-

F edezd fel a rdmaiak izgalmas vilagat a Playmobil segitségével! Legy¢l ré-
)

1. kép. A Playmobil Rémai Colosseum (5837) jatékanak promocios képe
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meretlen jatékfigurdk birtoklasanak
igérete révén vonja blivkorébe a televi-
zi6 képerny6jén rovid idore felvillanod
képsorozat. Az utols6 masodpercekben
feltiing, kiilon-kiilon megvasarolhato
kiegészit6k tovabb fokozzak az elérni
kivant hatast.

Tanulméanyunkban olyan reklamokat
elemziink részletesen, amelyek az alta-
luk bemutatott és eladasra kinalt termé-
kek révén kozvetleniil kapcsolddnak az
antikvitas fel- és megidézett képzetko-
réhez, ahogy ezt a Playmobil esetében
lattuk, vagy csupdn izgalmas diszlet-
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ként, a figyelmet és a képzeletet megragadd egzotikus (isme-
résen idegen) vilagként jelenik meg benniik az okori vilag,
leggyakrabban Roma vérosa. Am mielétt ratérnénk a konkrét
elemzésekre, a reklam- és kultaripar elméleti oldalat nézziik
meg alaposabban.

Walter Benjamin A miialkotas a technikai reprodukalha-
tésag kordban® cimil tanulmanyanak kézponti kérdése a rep-
rodukcié és a fogyasztas kulturalis kolcsonhatasa. A szerzo
szamba veszi azokat a reprodukcios eljarasokat, amelyek alkal-
mazasa révén a mialkotasokat az id6k soran ,,megismételték”,
azonban allitasa szerint még a legkorszeriibb technikaval eld-
allitott, legtokéletesebb masolatbol is hianyzik a ,,mtialkotas /¢t
és Most-ja— egyszeri jelenléte azon a helyen, ahol van”, ami az
eredetinek eleve elidegenithetetlen része, valodisaganak for-
rasa.> A mlalkotas attributumait Benjamin az aura fogalmaba
tomoriti, majd azonnal ki is jelenti: ,,ami a mialkotas techni-
kai reprodukalhatésaganak koraban szertefoszlik, az a mii au-
raja. A folyamat szimptomatikus; jelentésége messze tilmutat
a miivészet teriiletén. Altalanosan ugy fogalmazhatunk, hogy
a reprodukcios technika kivonja a reprodukaltat a hagyomany
birodalmabol. Amennyiben a reprodukciot sokszorositja, egy-
szeri eléfordulasat tomegessel helyettesiti. S mivel lehetové
nak megfelelGen jelenjék meg, a reprodukaltat aktualizalja.”
A szerz6 mindkét, a hagyomanyt megrenditd folyamatot szo-
ros Osszefiiggésbe hozza koranak tdomegmozgalmaival és azok
legerdsebb kozvetitdjével, a filmmel, amelynek tarsadalmi je-
lentdsége a ,kulturalis 6rokség tradicionalis értékének likvi-
dalasa”.’ Benjamin (re)produktumokrol sz616 kritikaja mellett
elmondhatjuk, hogy a miialkotasok altal reprezentalt antikvitas
e reklamokban tobbszordsen kozvetitett, igy az eredetirdl le-
valasztott és elidegenitett modon mar csak a szimuldkrum szi-
muldkrumakeént jelenik meg, s célja nem mas, mint a nézék
kulturalis kédjainak és ismereteinek messzemend kiaknazasa
az eladasi rata noveléséért.

Adorno ¢és Horkheimer A4 felvilagosodas dialektikajaban
arra a kérdésre keresi a valaszt, hogy a kapitalizmus mint el-
nyomo rendszer egyre ndvekvo egyeduralmanak fenyegetése
miért nem teljesitette be a marxista reményt és hozta el a vart
forradalmat, amely képes lenne megakadalyozni annak tota-
lis kibontakozasat. A szerzéparos szerint ez az igéret a tomeg-
kultira tarsadalmi dominancidjanak ndvekvé nyomasa miatt
maradt beteljesitetlen. A kultaripar az egyén belsd késztetéseit
és vagyait manipulalva hamis igényeket kezdett tamasztani a
fogyasztoban a szamara sziikségtelen termékek megvasarlasa-
ra. A kapitalizmusban a tomegkultira a mai napig ugy ontja
magabdl az olcso és helyettesithetd kulturalis produktumokat,
mint ahogyan a gyarak a termékeiket, az ,,auraval” rendel-
kez6 milalkotasoknak a létrehozasat azonban nem indokolja
gazdasagi kereslet. Mig Benjamin a harmincas években még
bizott abban, hogy a tomegkultaraban, kiilondsen a filmben
megvan a potencial, hogy a politikai radikalizmus eszméjé-
nek hirdetdfeliiletévé valjon és a demokratikus haladas szol-
galataba allithato legyen, addig Adorno egy évtizeddel késdbb
egyértelmiien amellett foglalt allast, hogy a kultaripar az, ami
a kapitalizmust fenntartja. A tdmegkultira uniformizal6 torek-
vései altal 1étrehozott és fenntartott kultaripar dgazatai nem-
csak fiiggnek egymastol, hanem Ossze is fonddnak, gazdasagi-
lag tiikrozve a kései kapitalizmus novekvd politikai egységét.

Adorno A kulturipar cimi tanulméanyéaban ezt a folyamatot a
»toke mindenhatosaganak diadalaként” irja le, amelyben az
agazati konkurencia és a fogyasztok valasztasi szabadsaga
pusztan allandosult latszat.® A tdmegkultara a kései liberalis
fazishoz képest Uigy hatarozza meg a fogyasztast, hogy eleve
nem enged teret az Ujitasnak, igy biztositva a ,,mindig ugyan-
az” elvét.” Ebbol az elvbol vezethetd le a kultlripar viszonya
a multhoz is, a korabban egymassal folyamatosan szembealli-
tott miivészetet és kulturat egyarant bekebelezi, minden ujita-
sa csupan latszolagos, valojaban csak a tomeges reprodukcio
tokéletesitése.® Adorno szerint a kései kapitalizmusban a 1éte-
z€s az egyén szamara folyamatos beavatasi szertartas, olyan
ceremonia, amelynek célja, hogy minden szerepld ujra és Ujra
bizonyitsa, képes azonosulni azzal a hatalommal, amely szaba-
lyozza.’ Nemcsak az egyén és az 6t szabalyozo hatalom kozotti
hatarok mosodnak el mesterségesen, hanem az emberi kultura
javait és a fogyasztoi tarsadalom arucikkeit egymastol korab-
ban ¢lesen elvalaszto szakadékot is konyorteleniil betemeti a
kulttripar gépezete. Ez a folyamat az antikvitast sem kimélte,
¢és a korabban a magaskultira bastyajanak szamito teriiletet is
latvanyosan magaba olvasztotta.

A Romai Birodalom épitészeti remekmiivei és egykor ha-
talmas csaszarai, a birodalmi apparatus, valamint a sajat ko-
rukban brutalis katonak és gladiatorok a Playmobil reklamban
ugyanolyan miianyagba 0ntott kedves kis jatékok formajaban
elevenednek meg, akar A Gyiiritk Ura vagy mas fantasztikus
regények fiktiv univerzumat alapul vevé LEGO készletek. Mig
az okori Mediterraneumban az agyag volt a legkonnyebben el-
érhetd, ezért leginkabb elterjedt anyag, addig a (poszt)modern
kapitalista gazdasagokban ennek az olcson eldallithato, meg-
szamlalhatatlan modon formalhaté miianyag feleltetheté meg.
A fogyasztoi tarsadalom és tomegtermelés esszencidja, amibdl
ugyantgy késziilhet szobor egy muzeumi térbe, tarolddoboz
a hitészekrénybe vagy gladiatoraréna a gyerekszobaba. Aho-
gyan Adorno fogalmaz, a ,.kultara paradox aru”, amely &ssze-
olvad a reklammal. Azt pedig egyértelminek tartja, hogy min-
denki szerint nyilvanval6 tény a kultaripar sziikségtelensége,
amely nem képes sokat tenni sajat maga igazolasara, ezért van
sziiksége a reklamra. Amig a konkurencia tarsadalma uralko-
dott, addig a reklam még valoban olyan tarsadalmi szolgaltatas
volt, amely segitett a vevonek eligazodni a termékkinalatban.
A reklam csak kozvetve all az értékesités szolgalataban, Ador-
no szerint fontossaga abban rejlik, hogy olyan, eldzetesen fel-
allitott sorompoként tud szolgalni, amelyen minden, ami kiviil
reked, gazdasagilag kétségbe vonhato. A kulttripar a reklamon
keresztiil olyan sajat nyelvezetet és értékeket hoz létre, ame-
lyek alkalmasak tarsadalmi jelentdségének meghatarozasara.
A reklamok és a kultaripar gazdasagi 6sszefonodasa megnyil-
vanul abban, hogy ,,a rendszer kényszerének hatasara minden
termék reklamtechnikakat hasznal, a reklam technikaja bevo-
nult a kultiripar idiomajéba, »stilusdba«”.!® Ami latszolag még
megmaradt, az az ideologia megvalasztasanak szabadsaga, am
,»az ideologia megvalasztasaban érzett szabadsag, amely min-
dig a gazdasagi kényszert sugarozza vissza, csupan a mindig
ugyanarra szol6 szabadsagnak bizonyul”.!' Adorno konklazi-
6ja az, hogy a kultaripar tulajdonképpeni sikere abban rejlik,
hogy bar a fogyaszto atlat rajta, mégis folyamatosan ott lebeg
felette a kényszer, hogy megvasarolja, illetve hasznalja annak
termékeit. A kovetkezdkben bemutatott reklamok elemzésébdl
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is vilagosan kidertil, hogy ez a fogyaszt6i magatartas a 2000-
es éveket kdvetden sem valtozott meg radikalisan, és az egyre
boviild reklamipar sem tért el a mar jol bevalt forgatokdnyvtol,
igy tartdsitva a kozte és a kulturipar kozott fennallo gazdasagi
Osszefonodast.

,Ha a viz mesélni tudna”'?

»De mikor a régmultbol tobbé mar semmi se marad, az él6-
lények halala utan, a dolgok pusztulasa utan, egyediil az iz és
az illat élnek még tovabb sokaig, torékenyebben, de eleveneb-
ben, anyagtalanabbul, szivosabban és hivebben mindennél —
mintha csak lelkek volnanak, amelyek idézik, varjak, remélik,
minden egyébnek romjai felett, s amelyek moccanas nélkiil
tartjak majdnem megfoghatatlan harmatjukon az emlék orias
épiiletét.”® Ez a prousti gondolat nagyon jol szemlélteti azt,
ahogyan a bevezetésben — Adorno nyoman — bemutatott kul-
turipar a multhoz és a torténelemhez viszonyul. Egy minden
korabbi tartalmatol és jelentésétdl megfosztott pszeudo-multat
tar elénk, és ez a lecsupaszitott mindenkori mult Iélekként jar
vissza kisérteni a televizio képernydjére, vagy Gjabban mar a
YouTube videok elé néhany masodperc erejéig. Azonban a fo-
gyasztot mindenképpen fogyasztasra 6sztondzni akaro kultur-
ipar még ennél is tovabb megy; az eredeti tartalom ¢és jelentés
megfosztasa utan keletkezo trt a termékkel tolti be, igy ,,az
iz és az illat” — ami a kiragadott mondatban még a személyes
(vagy a torténeti) emlékezet fragmentaltsagara és megtapasz-
talhatosaganak hatdraira vonatkozott — sz6 szerint értendd, iidi-
t6- és parfimmarkak keriilnek be egy torténeti diszlet kontex-
tusaba, akaratlanul is alakitva a mult képeit.

Természetesen egy reklamon nem kérhetdk szamon annak
torténelmi pontatlansagai €és torzitasai, mivel egyetlen funk-
cidja, hogy kommunikacios csatornat biztositson a termék és
a fogyaszto kozott. Lényege a tekintet megragadasa, 4 a Guy
Debord altal a diskurzusba bevezetett spektakulum, a tarsadal-
milag uralkodo életvitel diktalasa,'” a vevé meggy6zése arrol,
hogy az eladasra kinalt termék nélkiilozhetetlen, beszerzése
nemcsak anyagi vagy élménybeli gyarapodashoz vezethet,
hanem metafizikai értelemben vett, s6t vallasos kiteljesedés-
hez is hozzasegithet; a jovo és almai vilagaba juttathatja el a
vasarlot.'® A reklim annak érdekében, hogy képes legyen ha-
tékonyan kifelé kommunikalni és elérni a kitlizott célt, ki-
16nboz6 stratégiakhoz folyamodik. Az egyik ilyen reklamtech-
nika olyan narrativak, szimbolumok és kulturalis jelrendszerek
hasznalata, amelyekhez a fogyasztd képes valamilyen modon
kapcsolodni. fgy a reklamokban a torténelmi, esetiinkben az
okori témak, fogalmak és formak megjelenitése is e célt szol-
gélja. Azonban az igy létrejovo textus vagy képi vilag minden
elemével egyiitt igyekszik onmagat megtagadni vagy hamisan
szinkronicitasnak feltiintetni, annak érdekében, hogy bizto-
san a termék legyen a fészerepld. Az igy eltorzitva megjele-
né torténelem és kultura — levalasztva eredeti jelentésérol és
tartalmardl — egyarant kiilon, 0j nyelvként funkcional.!” Nem
célunk, hogy megprobaljuk szétvalasztani egymastol a ,.konst-
rualt” és ,,valos” elemeket, hiszen az igy l1étrehozott multkép
hitelessége valdjaban nem relevans, ugyanis éppen maga a
reklam legitimalja azt. Torekvésiink az, hogy néhany altalunk
valasztott példan keresztiil bemutassuk azt az j nyelvet, kul-
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turalis kodrendszert, amelyet a kultripar az antikvitas kisaja-
titdsa révén sajat hasznalatra teremtett meg. Ennek a konstrualt
pszeudo-antik vilagnak a talburjanzasahoz jarulnak hozza a fil-
mek, videdjatékok'® és nem utolsoésorban a reklamok is.

Az 6kori témak, alakok és toposzok a modern reklamipar 19.
szazadi megsziiletése ota ingerlik a fogyasztd érzékszerveit."”
A téma méretébdl fakaddéan azonban az altalunk feldolgozott
anyag elsdsorban a legijabb tévében ¢€s interneten megjelend,
mozgoképes és videoreklamokra vonatkozik. Erdemes min-
denekel6tt leszogezni, hogy a popularis kultiraban megjelend
okori toposzok, témak és ikonografia forrasa legtobb esetben
nem a tudomanyosan feltart és a szakirodalombol megismer-
hetd torténeti ,,valosag”, hanem az egyéb — sajat interpretaci-
6val rendelkezé — premodern és modern miivészeti formak.?
fgy az 6korrol a tirsadalomban kialakult aktualis képet jelentd-
sen meghatarozza a kézépkor, a reneszansz, majd a felvilago-
sodas klasszikus képzomiivészetének (azon beliil is leginkabb
az olajfestészetnek és szobraszatnak) kialakulasa, majd a litog-
rafiak elterjedése, fényképezés és végiil a film megjelenése.
Minden korszak kiilonféleképpen hasznositotta maganak tjra
az antikvitast, a , klasszikus” kultarat és torténelmet, mas mo-
don parafrazealta, értelmezte vagy adaptalta sajat kultirajanak
gyarapitasa, vagy éppen felértékelése érdekében. fgy az aldbbi
reklamokat is ezeknek a koronként valtozé kisajatité mecha-
nizmusoknak a figyelembevételével érdemes vizsgalni.

Megszamlalhatatlan mennyiségl tévé- és videoreklam ké-
sziilt, amely valamilyen formaban az antikvitast idézi meg.
Ezekbdl — a korabban csak roviden bemutatott mellett — hatot
valasztottunk ki, és osztottunk két kategoriara. Az elso kate-
goriaba azok a reklamok keriiltek, amelyek a romai kés6 koz-
tarsasagra €s csaszarkorra jellemzo gladiator- és amfiteatrum-
jatékok vilagabol épitkeznek. A masodik kategoriaba a gorog
vallasossag mitikus helyszinére, az Olymposra és az ott €16
istenekre utal6 reklamok tartoznak.

,We will rock you”*'

Talan sokan emlékeznek még a Pepsi tiditoital-marka 2004-ben
megjelent ikonikus reklamjara (2. kép), amelyben a tévénézok
szeme el6tt egy tipikusnak mondhato, népszerti 6kori toposz
bontakozott ki. A kezdd snitt azonnal elhelyezi nézdjét térben
¢és idében: egy antik varos pezsg6 utcajat mutatja, felvonultatva
a korszakhoz tarsitott épitészeti jellegzetességeket: marvany-
szobor, timpanonos, oszlopsoros épiiletek, a hattérben pedig
hatalmas amfiteadtrum. Egy gladiatorviadal (munus) van készii-
16ben. A diszletet hitelesnek mondhatnank, azonban, ha jobban
megfigyeljiik, inkabb tiikrozi azt a képi vilagot, amit a Rid-
ley Scott altal rendezett Gladidtor (2000) tart a mozinézdk elé.
Egy tulstilizalt, attribitumaival és jelképeiben csak az okorra
emlékeztetd tér tiinik fel: csaszari kilato, piros, arany sast ab-
razold zaszlok, fehér-vords togat viseld szenatorok, szinesbe
bugyolalt iinneplé tomeg. Az 6ltdzet és a jelmezek is inkabb
igazodnak a mai néz0 elvarasaihoz, mint tikkroznek torténeti
hitelességet. Ezt nemcsak a csaszar (Enrique Iglesias) hadvezé-
ri diszruh4ja, hanem az alagsorban (hypogeum) varakozo alak,
egy titokzatos néi gladiator (Beyoncé) enyhén szélva is tul-
szexualizalt pancélja mutatja. ,,Gladiatrix-ok természetesen
eléfordultak Rémaban,? a reklam szempontjabdl azonban an-
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nak, hogy létiik torténelem-e vagy fik-
ci6, valojaban semmi jelentdsége sincs.
Mindekozben megjelenik a reklamfilm
1ényege is, a termék: a Pepsi, amit a csa-
szar lassan kortyolgat, labanal pedig
még egy ladanyi, jégbe hiitott ital var-
ja. Az eléjiik taruld latvanytol a tomeg
hangulata megvaltozik, hangos kialtas-
sal adjak az uralkodo tudtara nemtetszé-
siiket és elégedetlenségiiket, jelezvén,
hogy 6k is akarnak a frissitd iditobol.
A kovetkez6 képkockakon megjelenik a
masik két ndi harcos (Britney Spears €s
Pink) is, akik szintén az aréna alatt fek-
vO tomlocrendszerben, hasonloan sza-
bott pancélban késziilnek a kiizdelemre.
Majd fegyvereik foldhoz iitdgetésébol
egy ismerds dallam bontakozik ki. Be-
lépve az aréndba azonban a kozonség
(mind a bels6é ¢és kiils6) elvarasaival
ellentétesen cselekszenek: harci felsze-
relésiiket foldre dobjak, jelezvén, hogy
megtagadjak az egymassal vivandé har-
cot, és inkabb dalra fakadnak. A reklam
egyértelmiien parhuzamot von az dkori
rémai tdmegrendezvények sztarjai?> és
korunk popkulturalis ikonjai kozott. Az
élmény azonban még mindig nem tel-
jes, a mindenkori kdzonségnek éppen
az hianyzik, ami a reklambeli Roméban
csak a csdszarnak adatott meg: a termék
élvezete. Az amfitedtrumban Osszegytlt
tomeg egyre hevesebben 6rjong, majd
csatlakozik a Queen-t6l a We will rock you cimii dalt nagy at-
¢éléssel eldadd harcos nék korusahoz. Az iitemes lab- és kéz-
dobogésok erejétdl remegd fold és az azon allé épiilet meg-
billenése a csaszari kilato szélére sodorja a Pepsiket tartalmazoé
ladat. Mindegyik szupersztdrnak jut egy szo6l6, amely soran
a Queen-dal az énekesndkre jellemzd stilusban értelmezddik
ujra (rock, pop, RnB), az amfitedtrum egész kozonsége egy
emberként orditja a refrént, dobogja a ritmust; a csaszar egyre
fesziiltebb. A Pepsiket tartalmazo lada végiil leesik az arénéba,
magaval rantva a csaszart is. Fészerepléink nagyot kortyolnak
a hiisitd jutalombol, majd a k6zonség legnagyobb dromére el-
kezdik annak soraiban szétszorni a maradék tiditoket. A termék
olyan kotelékként abrazolodik, amely a torténelmen atnyulva
kozosséget teremt és kielégiilést biztosit mindenkori fogyasz-
tojanak. A reklam a rémai despotizmust €s csaszarkultuszt ki-
vanja pellengérre allitani, mikor is csak a kivaltsdgosok eléjoga
volt a termék fogyasztasa, mig a modern korban, természetesen
a popkultura felszabaditd hatasanak koszonhetden, az egyén
szinte barmikor, barhol hozzajuthat; ennek jegyében a csaszar,
aki eddig kisajatitotta a termék élvezetét, az arénak vilaganak
masik — szintén a Gladiatorban is megidézett — topikus szerep-
16jének, egy nagymacskanak valik aldozatava. Az amfiteatru-
mot betdltd tomeg, a televizidoban a Pepsi-rekldmot nézok és a
futballstadionok, illetve kiillonbdzé aréndk kdzonsége kozotti
egyetlen kapcsolat az, hogy mindannyian a fermék fogyasz-
toi. Szerepiik a termék szempontjabol egyforman sokadlagos,

DRRE FOR MZRE —

2. A 2004-es Pepsi-reklammal parhuzamosan kiadott CD (Dare for More) boritdja

minddssze annak fetisizalasanak hatékonyabb végrehajtasat és
a fogyasztas altal keltett emancipatorikus érzések latszatanak
erdsitését elosegitendd vannak jelen. ,,Dare for more” — hang-
zik a reklam szlogenje, annak hamis igéretét magaban hordoz-
va, hogy a fogyasztd barmikor kiléphet a kapitalizmus altal ra-
szabott szerepkorbol.

A Paco Rabanne marka 2016-ban 10j parfiimcsaladot veze-
tett be a piacra, kiilon-kiilon reklamot szentelve a néi (3. kép)
¢és a férfi illatnak (4. kép). Mindkettd az okori vilag képi abra-
zolasara torekszik, a sematikus és olcsonak hato, tilburjanzo
diszletek kozott zajlo jelenetek és az antik szépségidealt fizi-
kai megjelenésiikkel illusztralni probald szerepldik azonban a
reklampar mindkét darabjadban inkabb parodisztikusan, mint-
sem lehengerlden bontakoznak ki. A kitlizott cél, a fogyasz-
tok megszolitasa mégsem marad beteljesiiletlen. Elsoként — a
gladiatorkiizdelem tematikéjat ismét kdzéppontba allitva — az
Invictus névre keresztelt, férfi hasznalatra szant parfiimhdz
kapcsolodo reklamverziot elemezziik. Az Invictus®* sajatsagos
képi vilagu reklamja szabadabban értelmezi Gjra az aréndk és
gladiatorok vilagat, mint a fentebb taglalt Pepsi-tévéhirdetés.
A reklam f6szerepléje egy félmeztelen, kidolgozott testli In-
victus (,,legy6zhetetlen™) elnevezésti férfi, akiben az antikvi-
tas férfierd-, test- és héros-idedja elevenedik meg. A fotésok
és vakuk villanasai kiséretében szinre 1épé hds (akit Nick
Youngquest, egykori profi rogbijatékos alakit) képi abrazola-
sa egyértelmiivé teszi, hogy 6 a rekldmban megalkotott vilag
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3. kép. A Paco Rabanne reklam férfi f6szerepldje, Invictus
(Nick Youngquest)

sztarja. A mult antik atlétai/gladiatorai és korunk versenyspor-
toldi kozott feltételezett hasonlosag tovabbi bizonyitékaként
szolgalhat az is, hogy a tomdtt aréna inkabb emlékeztet egy
futballstadionra, mint egy amfiteatrumra. A f6hés lassu, szin-
padias bevonulasa pedig arra emlékeztet, mint amikor a meccs
elétt felsorakoznak a jatékosok. A modern kor atlétajanak és
kurosanak intésére bekapcsolodnak a reflektorok, csettintésére
porra zuzddnak szoborszerl ellenfelei. A kupéjat diadalmasan
vallan vivd, a tdmeg imadataban flirdéz6 Invictust kiillonbozd
termetli és nemd, ,,mitologikus” istenalakoknak tiné karak-
terek veszik koriil. A megsemmisiilt ellenfelet szoborszertisé-
giikkel megidézo, lenge drapériat viseld foldontuli 1ények ko-
ziil kettd botjabol szikrdk hullanak al4 a diadalt aratott hdsre.
Ok minden bizonnyal az antagonistikat tamogaté isteneket
hivatottak szimbolizalni, akiket az dkori képzelderéd nemcsak
a halandéknal nagyobbnak gondolt el, hanem olyanoknak is,
akik magukat gyakran siiri koddel rejtik el.>> A reklam ezt a
kddmotivumot igyekszik jrahasznositani, az ahitat azonban
elmarad, a titokzatossagnak még csak a latszata sem jon 1ét-
re, mindossze giccses hatteréveé valik a terméket szimbolizalo
férfi megisteniilésének. Ezt a folyamatot domboritja ki szén-
dékosan a reklam tigyesen megvalasztott kisérézenéje, Kanye
West ,,POWER?” cimti dala is (vO. I guess every superhero need
his theme music — ,,Szerintem minden szuperh6snek kell egy
sajat fécimdal”).?® Ennek a slagernek a behozasa ugyanakkor
iigyes intermedialis utalds a szam videoklipjére is, amely szin-
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4. kép. A Paco Rabanne reklam néi fészerepldje, Olympéa
(Luma Grothe)

tén az antikvitashoz kothetd vizudlis elemekbdl épitkezik, és
hasonld koncepci6é bujik meg mogotte. Igy épiil tovabb ez a
pszeudo-Okori vilag, azaltal, hogy a popkulturalis alkotasok
(film, videoklip, reklam) nem a valos vagy feltételezett antik-
vitasra utalnak vissza, hanem a kultaripar egyéb, ugyanezt a té-
mat felhaszndlo termékeire, ennek az onreferens folyamatnak
az eredménye az ,.eredeti”, ,,els6” utaldsi réteg lassu kikopasa.
Az Invictus-reklamnak ez az antikvitdsra emlékeztetd topo-
szokat felvonultatd, dlomszer(i vilaga a késd-kapitalista logika
mentén épitkezik: a reklam azt a latszatot kelti, hogy a termék
birtoklasa nélkiilozhetetlen testi és szexualis vagyaink be- és
kiteljesedéséhez. Ezt hivatott igazolni a zardjelenet is, amely-
ben a hdst az 6ltdzébe visszatérve testiiket lenge fatyollal alig
takar6 gyonyori nék sokasaga fogadja. Invictus (aki valdjaban
a termék fizikai megtestesitdje) ezt latva kikacsint a nézdnek,
mikozben mosolya azt hirdeti: a segitségemmel mindez sza-
modra is konnyen elérhetévé valik.

Az utolso példank egy sokkal ,,hagyomanyosabb” gladia-
tor- és amfiteatrumtoposszal dolgozik.?” Akarcsak a tébbi ilyen
jellegli reklam, ez is egy reprodukcié reprodukcioja,?® azon-
ban a bevezetésben felvazolt késé kapitalista termelési mod
¢és fogyasztoi kultira egy masik nagyon fontos aspektusat is
szemlélteti. Ez a reklam is néhany kiragadott jellegzetesség
abrazolasan keresztiil torekszik felismerhetdvé tenni cselek-
ményének helyszinét, egy antik, feltételezhetden romai varost:
oszlopcsarnokos épiiletek, templomok, a hattérben egy hatal-
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mas amfiteatrum. A kamera egyre beljebb merészkedik a tele-
piilés falai kozé, a televizio nézdjének eleinte csak sugalmazza,
majd egyre nyomatékosabba teszi azt a tényt, hogy ott nem a
megszokott mederben zajlanak a dolgok. Az érség €s a katonak
félszegen asitoznak, az amfiteatrum kozonsége latvanyosan
unatkozik, a csdszar és apparatusa tiirelmetlentil varakoznak,
a gladiatorok az arénaban pihengetnek és fiitydrésznek, a vad-
allatok és emberek egymasra borulva szunyokalnak. Itt min-
den bizonnyal egy munusnak kellene zajlania, de — akarcsak
a Pepsi-reklamban — a szerepl6k nem tesznek eleget a nézoi
elvarasoknak. A reklam kovetkezd jelenete szerencsére ma-
gyarazattal szolgal a szokatlan viselkedésére. A latvanyossag
arra var, hogy valaki elinditsa. Jelen esetben ez a feladat arra a
csaladra harul, akik otthon, a tévé el6tti kanapéra tomoriilnek,
hogy kezdetét vegye a mesterségesen késleltetett élmény befo-
gadasa. Az apuka a taviranyiton megnyomja a ,,play” gombot,
¢és azonnal kezdetét veszi a gladiatorok kiizdelme: a csaszar
az ujjat mutogatva erélyesen felkialt latinul, a k6z6nség tom-
bol, gladiatorok ¢és allatok kiizdenek egymassal. A reklamot a
Sky, egy brit miisorszolgaltato és tavkozlési vallalat 2009-ben
tlizte képernydre; a ,,Movie waits for you” cimii — hasonlo rek-
lamokbol allo sorozat — egyik darabja a vallalat 0j szolgalta-
tasat népszerisiti. Eszerint mostantol a szolgaltatas el6fizetoi
kedviik szerint megallithatjak, eloére-, illetve hatratekerhetik
a tévémusorokat és filmeket. A reklam készitéi nem véletle-
niil nyultak vissza a gladiatorviadalok vilagahoz ennek az uj
funkcionak a szemléltetésére, a torténelmi eseményeket ,,fel-
dolgoz6”, népszerti blockbuster mozikat (gondoljunk példaul
a ,kardos-szandalos” filmekre)® juttattja a néz6 eszébe. Az
intramedialis referencian (film a filmben) keresztiil tulajdon-
képpen a kulturipar altal termelt miivészeti produktumok pil-
lanatnyi megdermesztése folotti 1atszolagos hatalom az, amit
a szolgaltato kindl. Azonban arra természetesen nem torténik
utalas, hogy a folyamatos manualis megszakitas és ujrakezdés
a befogadas toredezetté valasahoz vezet. Megszakad a reklam-
gyartok altal 1étrehozott narrativ egység és — akarcsak jelen
reklamban — a film egy kiragadott kontextus nélkiili videoklip-
pé redukalodik. Azaltal, hogy a kultiripar éppen az antikvitast
mereviti ki, mintha azt sugallana, hogy az mar passziv része
csupan az euro-atlanti kultiranak, ami a befogado, néz6 vagy
fogyaszto tekintete nélkiill mar nem is 1étezik, csak rajta all,
hogy mozgésba hozza-e azt vagy sem. Az antikvitas — latszolag
— a kapitalista reklamgyarmatositas kovetkeztében a szolgalta-
to ¢és a fogyaszto kiszolgaltatottjava alacsonyodott le.

,A Divine Secret”

A masodik kategoridba azokbol a reklamokbol gytijtottiink
Ossze egy valogatast, amelyek valamilyen moédon abbdl az an-
tik elképzelésbol erednek, hogy az istenek egy hegy csticsan
élnek, ahol folyamatosan csak szdérakoznak, lakomaznak és
nektar kortyolgatnak egymas tarsasagat élvezve. A felhdkben
rejtézo isteni lakhely fantaziaképe mar a homérosi eposzok
oOta az eurdpai irodalmi és képzémiivészeti hagyomany részét
képezi (,,Tarult most dnként, csikorogva az ég kapusarka, /
melyre ligyelnek az égi, oliimposzi 6rok, a Hordk / hogy siirti
kodfelhdjét nyissak s ujra becsukjak [...] sokszakadéku Oliim-
posznak legfébb tetejében”; llias V. 749-75, ford. Devecseri

Gabor). Elég csak Raffaello hires freskojara a Villa Farnesi-
naban (Loggia di Psyché, 1517-1518) vagy Nicolas-André
Monsiau metszetére (Les douze Olympiens) gondolnunk. Ter-
mészetesen a kortars reklamipar sem engedhette meg maganak
a toposz €s ikonografia felhasznalasanak nélkiilozéseét.

A Ferrero Rocher mar 2005 6ta dolgozik az antikvitas egyes
jellemzo jegyeit termékeinek népszeriisitése céljabol felhasz-
nalo6 reklamokkal, amelyek koziil az eddig targyalt reklamokat
figyelembe véve a kovetkezé tiinik relevansnak.’® A Food of
the Gods cimii, 2005-6s tévéreklam egy tipikusnak mondha-
td ,,olymposi” taj nagytotaljaval kezd: felhdkbe burkoldzott
hegycsucsok, antik oszlopos épiiletek, arany és csillogas.’!
A kiilonféle klasszikus attributumaik révén egymastol avatat-
lan szem szamara is megkiilonbdztethetd istenek éppen egy
nagyszabasu partit tartanak, amelynek sikerességérol nemcsak
a kedélyesen tarsalgok vagy az autentikus, kicsit keleties han-
gulatot idéz6 zenére tancolok latvanya arulkodik, hanem az a
tény is, hogy a résztvevok szamara latszolag korlatlan meny-
nyiségli Ferrero Rocher all rendelkezésre. Az esemény nyugal-
mat azonban megzavarja egy ijas istennd (talan Artemis) kilott
nyilvesszdje, amely lerombolja az édességbdl épitett piramist,
annak alkotoelemei pedig szétszorodnak az iinnepld istenek
kozott. A Zeust is azonnal elbiivold termék azonban az egyik
isten tigyetlenkedésének kovetkezményeként alahull a foldre,
és egy fels6-kozéposztalybeli barati tarsasag Osszejovetelén
landol. A halandok természetesen eldszor racsodalkoznak a va-
ratlan ajandékra, majd elkezdenek nagy élvezettel fogyasztani
a mennybdl érkezett édességb6l.’? A reklam egyfajta aitiolo-
giaként szolgal a markanak. Nem egyszertien csak parhuzamot
von az olasz csokoladégolyd és az istenck eledelének tartott
ambrosia kdzott, hanem egyben felidézi a Prométheus-mitoszt
is. A ,,divine secret” — ahogy a reklam nevezi a terméket — lehul-
lasa az emberek vilagaba az istenek akarata ellenére kovetkezett
be. Ezaltal az emberiség (tehat a fogyaszto) egy olyan exkluziv
finomsaghoz jut hozza, amelynek ¢élvezete korabban csak az is-
tenek kivaltsaga volt (v6. a korabbi Pepsi-reklammal).

Hasonlo, s6t még absztraktabb és eklektikusabb képi vilag-
gal dolgozik a korabban mar elemzett Paco Rabanne parfiim-
marka ndi fogyasztokat megcélzo, Olympéa névre keresztelt
termékének reklamja (lasd a 3. képet).3* A helyszin Gjfent egy
sziklakra épiilt, a felh6kbol eldtord, antik stilusjegyeket felvo-
nultato varos (s6t inkabb mar akropolis). Ebben az dlomszer,
fekete-fehér-sziirke vilagban kiilonb6z6 méretii, 0kori gordg
és modern megjelenésti unatkozo, alsénadragot viseld férfi
modelleket latni mindeniitt. Az altaluk uralt kép eseményte-
lenségét egy szarnyas sportkocsi és az abbol kiszallo gyonyo-
rli, Aphroditére emlékezteté né megérkezése tori meg. A jo-
vevény arany €kszereket és koszorut visel, ruhaja szabados és
lenge, leginkabb egy ujraértelmezett tunikara hasonit. A n6bol
olyan magabiztossag és erd sugarzik, hogy a Zeust idéz0, a
hatalmas radio mellett fekvd figura is meghdkken a latvanyan,
akarcsak azok a szobrok, amelyek — mint a Pygmalion-torté-
netben — életre kelnek, hogy utana fordulhassanak. Egy rendki-
viil hosszu 1épcsé aljara érve Olympéanak elég csak tapsolnia
egyet, és maris mindenki figyelme ré iranyul. Felvillan az In-
victus-reklambdl ismert maszkulin f6szerepld is, ahogyan egy
sella curulisre hajazo széken iil, mellette a sajat reklamjaban
megszerzett trofedja. A tobbiekhez hasonldan 6t is magaval ra-
gadja a n6 szépsége. Olympéa nem vesz tudomast Invictusrol,
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hanem ink&bb 6nelégiilt mosollyal az ajkan belép egy meden-
cébe. A kamera hatulnézetbdl rdgziti a pillanatot, amikor még
ruhdjat magan viselve egy masodpercre kitekint a reklam né-
zbjére. Elise Pampanay értelmezése szerint itt a fiirdés kozben
rajta kapott Artemis isteni ereje elevenedik meg, aki a ra leske-
16d6 vadaszt, Aktaiont biintetésbdl szarvassa valtoztatta. Ezt az
allitasat egy, a reklamfilm rendezdjétdl, Alexandre Courtes-tol
szarmazo6 idézettel is megerdsit: ,,Az volt a kérdés, hogy fel-
idézziik ezt a szinte isteni hatalom fogalmat. Amit a férfi iz-
maival idéziink fel, azt itt a szemek tekintete teszi. A jelenet
sokkal intimebb, a fiirdé felvaltotta a stadiont. De valdjaban
egy hodito, sikeres né az, akirdl sz van.”** S valoban, a rek-
lam annak férfi parjahoz hasonlé véget ér, pusztan felcseré-
16dnek a szerepek: ezuttal Olympéa lep meg két izmos férfit
zuhanyozas kozben, akik zavarukban megprobaljak eltakarni
agyékukat. A reklam végén Olympéa pontosan olyan buja mo-
sollyal koszon el a nézokt6l, mint Invictus. Perspektivavaltas
torténik, az igéz6 noi tekintet kozéppontba allitdsa annak a ki-
mondatlan igéretnek a megerdsitése, hogy a termék hasznalata
révén a nd még csabitobba valhat, ezzel elonyhdz jutva a fér-
fiak megszerzéséért folyo orok kiizdelemben. Invictus szakmai
sikert, népszeriiséget és hoditasokat is bezsebel, mig Olympéa
csak a férfiak csodalatat. Annak ellenére, hogy a reklam azt su-
gallja, hogy erds és fliggetlen, aki barmit megkaphat és elérhet,
mégis a hagyomanyos nemi szerepének megfeleléen mindosz-
sze ennyi jut neki. A tanulmany soran bemutatott reklamokban
mindossze a Pepsi gladiatrix sztarjai azok, akik erésen tulsze-
xualizalt megjelenésiik ellenére mégis ki tudnak 1épni ebbdl a
skatulyabol és az altalaban talhangsulyozott néi rivalizalason
egyszerien tullépve a romai nép (vagy még inkabb a fogyasz-
to) érdekeit eldtérbe helyezni.

A tanulmany utolsé elemzend6 alkotasaként a Danone so-
kak altal ismert reklamja kovetkezik: a Danone Magyarorszag
OIKOS termékcsaladja a 2010-es évek els6 felében keriilt a
magyar piacra. Az (lj marka népszertsitésére a cég egy magyar
gyartasl, megjelenése Ota a hazai tévénézok ezrei altal meg-
ismert reklamot hozott 1étre. Mivel a termék a gordg joghurt,
ezért a reklam készitdi azzal a bizonyara még sajat megitélésiik
szerint sem tul frappans otlettel alltak eld, hogy a gorog joghurt
és a gorog nép részleges névazonossaga elegendd alapja lesz

5. kép. A Danone Oikos ,,sz0kirakos” reklamjanak egyik ikonikus jelenete
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majd a kreativ koncepcionak. A reklam-sorozatbol a ,,Szoki-
rak6” cimi videot valasztottuk ki, amely a hivatalos Danone
OIKOS YouTube csatornan olvashato ismertetdben a kovetke-
zoket vetiti elére:

fme, annak igaz torténete, hogy hogyan nevezte at Zeusz
kedvenc krémjoghurtjat. Zeusz partnere a jatékban Pallasz
Athéné, a tudas és az igazsagos haboru gorog istenndje.>

A reklam bévelkedik az ,,olymposi” kategoriara jellemzd, mar
korabban felvazolt ismertetéjegyekben: a nyitoképen stilizalt
(a krémjoghurt textirajat megidézd) felhdk kozott lathatova
valik egy kapu, amelyen at a néz6 egy olyan varazslatos hely-
re érkezik, amely nemcsak az Olympos, hanem a keresztény
Mennyorszag néhany ismertetéjegyét is magan viseli. A né-
z6nek, aki éppen a megfeleld pillanatban csatlakozott, nem
pusztan azért van hatalmas szerencséje, mert benézhet ennek
a csodalatos, foldontuli vilagnak az ajtajan, hanem mert egy
elképesztd jelentdségii eseménynek, az Oikos termékcsalad
megsziiletésének is a tantja lehet. Az aitiologia a kdvetkezo-
képpen zajlik le: Zeus és Pallas Athéné szokirakdst jatszanak,
melynek soran a vesztésre allo foisten csalashoz folyamodik
annak érdekében, hogy egy nem 1étez6 sz6t (a reklam készitéi
elsiklanak afelett, hogy az 6gorogben bizony létezik ez a sz0)
a pontszerzés érdekében mégis valodiként fogadtathasson el.
A ,,mindentudd” Athéné ennek lattan haragra gerjed, és kor-
holni kezdi ellenfelét. Zeus ezért 6Gnmaga utdlagos igazolasa-
nak érdekében villammal megteremti a latszolag iires fogalom
mogott 1évo tartalmat (a terméket). Athéné belekostol az 1j-
donsagba, amitél azonnal megnyugszik és ,,Istenem, istenem”
kijelentéssel értékeli annak ,,isteni” mindségét.
A reklam hasonlo elemekkel és koncepcioval operal, mint
a korabban bemutatott Ferrero Rocher-video: parhuzamot von
az istenek eledele, a nektar/ambroézia és a termék kozott. Tanul-
manyunk szempontjabdl a reklamnak az a jelenete is érdekes,
amelyben a nézok par pillanat erejéig lathatjak a jatéktablajan
mar kirakott szavakat: ,,oikos, krémesség, olympos, gorog”
(5. kép). A négy szobol kettd konkrétan magara a termékre vo-
natkozik, mig a masik kettd eredetének és teremtésének kon-
textusara. Jol lathatd az az asszociacios lanc, amelyen keresz-
tiil a termék magat az antikvitashoz koti.
A reklamnak ez a jelenete jol szem-
1élteti azt, ahogyan a kultaripar tekint az
okorra (és a torténelemre altalaban). Bi-
zonyos létezd fogalmakat behoz, megte-
remtve ezzel az autentikussag latszatat,
mig masokat 6nkényesen létrehoz, hogy
céljainak eleget tegyen. Olyan egyszer(i-
séggel szedi darabokra ¢s valogatja at az
antikvitast, mint a gyerekek a Playmobil
jatékkészletet. Ahogy John Berger tala-
l6an kifejezi: ,,A reklamnak a maga el6-
nyére kell forditania az atlagos befoga-
do-vasarlé hagyomanyos miiveltségét.
Amit torténelembdl mitologiabol, kolté-
szetébdl tanult az iskolaban, felhasznal-
hat6 az elbiivolés legyartasaban.””®
Az elemzett reklamok alapjan az a
kovetkeztetés vonhato le, hogy a reklam-



Oly .2 | . 5o és Bri S

ipar el6szeretettel hasznalja fel az antikvitas k6zonséget szora-
koztato szenzacidit (mint a gladiatorjatékok), és szakralis tereit,
mitologiai elemeit termékek vagy szolgaltatasok népszeriisité-
sére. Az els6 kategoriaban szerepld reklamokban alkalmazott
képek rendkiviil alkalmasak arra, hogy a néz6 szamara egyértel-
miien kifejezzék, hogy a termék nyujtotta élmény, amihez most
barmikor egyszeriien hozzajuthat, olyan eredeti és egyediilallo,
amihez foghatot csak a letlint torténelmi korok emberei tapasz-
talhattak. Ennek kommunikalasara nemcsak magat az antikvi-
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