Média és testkép

Tobb ezer reklamfilmet kozvetitenek
a tévécsatorndk, ezen kiviil ott van-
nak az utcai plakatok s a kiilonboz6
sajtohirdetések, valosagos domping ér
benniinket. Igy felmeriil a kérdés, hogy
érdemes-e ezeket elemezni — és foleg
melyeket — esztétikailag, 1élektanilag,
etikailag.

Anno a megrendeldk az aru célsze-
riiségére, hasznossagara és kedvezo
arara fektették a hangsulyt. Aztan ra-
jottek, hogy ez nem elég, az élvezetek-
re keriilt a hangsuly, amelyet az dru,
vagyis a termék nyuijt.

Megjelentek a kiilonb6z6 mddszerek
alkalmazasa, a kozvetett szandékok,
amelyek csak részben fedik fel a lé-
nyeget, mintha el-eltérne a hirdetés a
targyatol.

Ezek a médszerek az emberek inger-
kiiszobét célozzak meg, azaz gondol-
koddba ejti vagy zavarba hozza dket.
Felmeriil a kérdés, vajon mit akarnak
eladni, szdndékosan valami mogeé rej-
tik, dugjak az drut, a terméket, s ezzel
fokozzak a kivancsisagot, és igy novelik
a bizalmat a hirdetésekkel, a reklamok-
kal szemben?

A mai hirdetéseknek, reklamoknak
van elejiik, végiik, vagyis van torté-
netiik. A reklamfilmeknek van forga-
tokonyviik, rendezdjiik és a torténet
mellett ott van a termék s annak a be-
mutatdsa.

Ha esztétikailag szeretnénk egy rek-
lamot értelmezni, azt a torténetével
tehetjiik meg leghamarabb, mert van
szerepldje, film esetén van diszlete és
zengje.

A rekldmok, a reklamfilmek nem
szerz6i mivek, igy gondolhatjuk, hogy
a megrendel6 véleménye is ott rejtézik
a képsorok mogott. De mégis, ha izlé-
ses, akkor divatformald, hogy hogyan
viselkedjiink, hogyan nézziink ki, a
profi szakemberek 6sszehangolt mun-
kaja (operat6rok, grafikusok, rendezdk
stb.) hozzak el a megrendeld szdmara
a kivant végeredményt. De mindent
Osszevetve, a legfontosabb a fogyaszto.

Szakszer( felmérések és el6késziile-
tek el6zik meg egy reklam, reklamfilm
elkészitését. Felmérik a fogyasztdk
korat, nemét, anyagi helyzetét, szo-
kasaikat. Ennek megfelelden késziil-
nek el a képek, azok kozponti része, a
mozgasok, a szinek, melyek felhivjak
a figyelmet. Ennek megfeleléen igazi
muremekek késziilnek, melyek itt-ott
hasonlésagot mutatnak a klasszikus
filmekkel.

Minden reklamban a termék koto-
dik egy jelképhez vagy egy ismert sze-
mélyhez, ami vagy aki nemcsak a ter-
mék fogyasztasara, haszndlatara hivja
fel a figyelmet, hanem egy élményre,
egy életstilusra, egy kovetendd kiné-
zetre.

Vegyiink egy reklamot, egy mozgo-
képet, amiben egy borotvat hirdetnek.
Megjelenik egy fiatal férfi, egy vilag-
sztar labdarugo, egy sikeres manus,
és sejteni lehet, hogy nagyon gazdag.
Aztan megjelenik a termék, minden-
felé guruld borotvafej. Ezek a képek a
mi szemiinkben eggyé valnak. Ha ezt a
borotvat hasznéljuk, nem szamit, hogy
nem vagyunk gazdagok, sem hiresek,
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de sikeresek vagyunk, mert egy betel-
jesiilt dlomnak vagyunk a része.

Vannak reklamok, amelyekben is-
meretlen arcok jelennek meg, de a cél
ugyanaz. A termék mogott ott van a
szimbolum, a kép, amilyenek mi nem
vagyunk, még nem vagyunk - csino-
sak, vékonyak, erotikusak, ismeretle-
nill is szépek. Ez mar val6sziniibb és
elérhet6bb cél. Most mar nem kell a
vildgsztarsagra gyurni, elég, ha leme-
gyilink edzeni, hogy olyan csinosak,
vékonyak, erotikusak legyilink, mint
az ismeretlen szép. Ha neki sikerdiilt,
nekiink is menni fog.

Ezek a képek szamunkra fontossa
valnak, kapcsolatban vagyunk veliik.
Teljesen mindegy, hogy hol latjuk 6ket,
élményt okoznak és a befolyasuk ala
keriiliink. Ezek a képek mindig tar-
sulnak valamilyen alakhoz, szimbo-
lumhoz, mert tudatosan vannak igy
osszerakva, komoly tanulmany elézi
meg Oket.

Egy j6 reklamnak a képsorai mind-
mind jelentéséggel birnak. Készitik
mindig biztosra mennek, a szandékaik
mindig ugyanazok, a hatas, a befolya-
solds, a termék sikerességének az ér-
dekében. De ne feledjiik, ezek a képek
tanusitjak szamunkra a szabadsagot, a
békét, a jolétet, az egészséges embert
és életet.

Az emberi torténelemnek nincs cél-
ja, ha csak az nem, hogy 6sszefoglalja
szamunkra a mindenkori elit tobzéda-
sat. Nincs ez masként a médidban sem.
Persze van ennek értelme, ha a fentrél
érkez6 ingereket probaljuk megszilirni
és értelmezni.

A kommunikaci6é magas szintd fej-
lettségének koszonhetden megnétt az
informaciék mennyisége, mindsége és
sebessége. Szupergyors lett. A tavolsag
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nem akadaly, nem torténhet ugy vala-
mi, hogy nagyon révid idén belil ne
véljon globalis hirré. Ugyanez a helyzet
az egymastol tavol 1évé kulturak eseté-
ben is. Ahhoz, hogy tudomast szerez-
ziink tavoli népek szokasairol, esemé-
nyeikrél, nem kel odautaznunk. De mi
a hirnek ahhoz a forméjahoz jutunk
el, amelyet a médiumok szolgaltatnak,
igy az informaciok felruhazédhatnak
bizonyos érzelmi toltettel. Példaul dra-
maibb lesz, vagy éppen bagatellizalobb,
mindenképpen ,,hozzanyulnak”

A médiakozvetitések, a mindennapi
események, legyenek politikaiak, gaz-
dasagiak, mind az életiinket befolya-
sol6 tényezdvé valnak, még akkor is,
ha az a vildg masik felén torténnek.
A reklamok is ugyanugy média altal
kozvetitett, aktualizal6 funkcidt tol-
tenek be. Kulturalis tizenetet kozve-
titenek. Igy kapjuk meg a késztetést
egy Uj életstilushoz, 6sztonzot egy uj
bevasarlashoz.

A mennyiség miatt egy idé utan
a reklamokban bemutatottak egyre
kevésbé hatnak rdnk. Igy esetenként
szenzaciokeltést érzékelhetiink. A mé-
didn és a reklamokon keresztiil érkezett
ingereket, t6liink idegen életstilusokat,
uj modelleket, neheziinkre eshet befo-
gadni. A nagy valaszték miatt versen-
gés 1ép fel a kiilonbo6z6 kulturalis kate-
goridk, stilusok kozott, és ez kollektiv
adaptacios problémakhoz vezetnek.
Ilyenkor a média erdsité funkcidt al-
kalmaz, egyes témakat kollektiv érin-
tettségi problémaként mutat be.

Az internetnek és a fejlett média-
hal6ozatnak koszonhetéen minden
percben, draban djabb és wjabb hi-
rek, informaciok érkeznek, szornyt-
ségekrdl, katasztrofakrol, gondokrol,
problémakrol. Az elit gazdagsaganak



ajnarozasa, balvanyozasa fokozzdk a
bizonytalansagot, a frusztraltsagot.
Kozben biintudatot érziink, mert ki-
zsakmanyoljuk a természetet, vissza-
éliink a kdrnyezetiinkkel, hogy gyere-
kek milliéi halnak éhen, s kozben mi
hajszoljuk a novekedést.

A gazdasagi verseny és az allando
tortetés, a megfelelési kényszer meg-
tanit minket figyelni, alkalmazkodni.
A médiumoknak ugyanugy érdekiik
bemutatni a kiilonb6z6 alkalmazko-
dasi mechanizmusokat az Gjabb és
Ujabb kulturalis mintakhoz. A rekla-
mok a termékek bemutatasa mellett
segitenek elfogadni az Gj nyelvezetet,

magatartast, latdismaddot. Segit a tabuk
fokozatos lebontdsaban. A média, il-
letve a reklam segit, hogy az ij minél
kénnyebben hozzailleszthet6 legyen
az egyes fogyasztocsoportokhoz. A
reklamokban azok az iizenetek iga-
zan hatdsosak, amelyek célba érnek és
megtaldljak a megfeleld csoportot. A
média és a reklamok nyitottabba, ru-
galmasabba és befogadobba tehetnek
egy tarsadalmat, legalabbis nagymér-
tékben hozzajarulnak, hogy szolidari-
sabbak legyiink és a valtozasokra, mas
kultarakra fogékonyabbak legytink.

Haraji Adalbert
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