REKLAM: ALKALOM AZ ONREFLEXIORA?

Sandu Frunza: Publicitatea construieste
realitatea. Eseu despre fiinta umana, religie si
publicitate in societatea de consum

W Epit-e alternativ valsagot a rekldm?
Es ha igen, hogyan kapcsolédik az igy
felépitett vilag a emberek mindennapi
valésdgahoz? A kolozsvari filozéfus,
egyetemi tandr Sandu Frunza Publici-
tatea construieste realitatea (A val6sag-
épit6 reklam) cimd kotete a reklamfilo-
z6fia, reklamkommunikaci6 teriiletén
alapigazsdgnak tekintett premisszabol
indul ki, de amint a kotet alcime (Eseu
despre fiinta umand, religie si publici-
tate in societatea de consum / Esszé az
emberrdl, valldsrdl és reklamrol a fo-
gyaszto6i tarsadalom vildgaban) is jelzi,
elsGsorban nem a virtualis vilag kiépi-
tésének technikéja érdekli, ennél joval
ambiciézusabb feladatot vallal magara,
és joval szertedgazébb problémafelve-
téssel operél.

Bér a szerzG a jelen digitalizalt valé-
sagara alapoz, kiindulépontja a valsagal-
lapot megtapasztaldsanak univerzalis él-
ménye, amely (bar idénként szeretnénk
ezt hinni) nem a digitalizaci6 térnyeré-
sének kovetkezménye, hanem koron-
ként visszatér§ emberi tapasztalat. , Az
emberi 1ény valsaghelyzetben él, ame-
lyet mélyrehat6 atalakulasok formajaban
tapasztal meg. Minden egyes generaci6
atéli a maga valsagait és metamorf6zisat.
Ez minden alkalommal sok 6rémot és
nem kevés szenvedést jelent. Ha nincs
mogotte a vagyakozas, az atalakuldst ma-
gat szenvedésként éljitkk meg.” Az infor-
macids technolégidk véltozdsa, amint
azt mindannyian igen sokszor hallottuk,
és sajat bértinkon is elégszer tapasztal-
tuk, olyan széditGen gyorsan kovetkezett
be, hogy az o6hatatlanul frusztraciéval,
szorongassal, elveszettségérzéssel is
jar(hat).

Eikon, Buc., 2023.

A tomegkulttra tarsadalmarél gon-
dolkodva a kotet nyitéfejezetében a
szerzG valamivel megengedébb &llas-
pontra helyezkedik, mint az altala
tobbszor idézett Mario Vargas Llosa
A latvanycivilizaciéban, aki agy véli,
hogy az emberiség a kulturélis elidege-
nedés éllapotdban van, ahol a kultara
egy alacsonyabb rendd formaéjaval
szembesiil, amelyben a rekldm hata-
rozza meg az izlést, az érzékenységet,
a képzeletet és a szokéasokat. Frunza
szerint a reklamok csébereje nem csu-
pan negativ keretek kozt értelmezhetd,
hanem a spiritualitds és a praktikum
keretei kozt is. A fogyasztéi tarsadalom
emberének Onazonossdgra valé torek-
vését képes megragadni, mikézben
segiti egy olyan fogyasztéi profil kiala-
kitasat, amely attitidoket, értékeket,
identitas- és kapcsolédasbeli mintéza-
tokat sz(r le és alakit ezeken keresztiil.

Sandu Frunza kotetének legfonto-
sabb allitdsa, hogy a spiritualitds nem
idegen a konstruélt realitastél, és nem
Osszeegyezhetetlen azzal. A posztmo-
dern tarsadalom a felelGsségek felol-
dédasa és az Isten mint eszme margi-
nalizalédéasa ellenére nem kevésbé
vallasos, mind kordbban, a vallési
szimbolizmust viszont inkabb haszon-
elvlien hasznélja arra, hogy a tudat je-
lenségeit anyagi célok elérésére hasz-
nositsa. Ebben a kérdésben a szerzd
a vallastorténész Mircea Eliade mun-
kassédgara tamaszkodik, aki hangsut-
lyozta, hogy a torténetmesélés (vagyis
tdgabb értelemben véve maga az iroda-
lom) milyen fontos szerepet tolt be a
modern ember életében. A modern
nyugati ember immar nem mitikus vi-
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lagban él, és mar nincs meg benne a
sziikséges nyitottsdg ahhoz, hogy meg-
hatdroz6 nagy torténetek felél vizsgélja
tulajdon létezését és gesztusait, mar
nem kotédik a szakralitason keresztiil
a vildgmindenséghez.

A kiutat a posztmodern ember altal
megtapasztalt valsaghol a szerzé sze-
rint a digitalis kor embere azaltal fogja
megtaldlni, amit Eliade a nyugati és
a nem nyugati tipust civilizaciék
osszehangolasaként ir le, aminek sa-
rokkove a szimbdélum kognitiv értéké-
nek Gjrafelfedezése. Ez feltételezi a val-
lasi pluralizmust és a hiteles axiolégiai
rendszerek sokféleségének elfogadésat,
beleértve a kulturdlis intelligencia és
a spiritudlis intelligencia fejl6dését is,
anndl is inkabb, mivel mindkettére egy-
re nagyobb nyomast helyez a mestersé-
ges intelligencia térnyerése. A szimboli-
kus gondolkodas tjrafelfedezése onnan
indul ki, hogy a képek, szimbélumok,
mitoszok egy mély, bels6 emberi igényt
elégitenek ki.

Ugyancsak konyvének elsé, a rekla-
mok val6sagkonstrualé szerepét kortil-
jaro fejezetében tér ki a szerz6 arra a fo-
lyamatra is, amely altal a reklamok az
emberi 1élek inherens igényét, a beava-
tottsdg érzését teremtik meg deszakra-
lizélt formaban. A reklam igy végsé so-
ron kisérlet a kulturdban valé tajékozo-
dasra, ahogy minden beavatas egyfajta
tajékozottsagot kinél. Egy olyan vilag-
ban, amelyben a spiritualis értékek
héttérbe szorulnak, a fogyasztas kulta-
rdja felkindlja annak a lehetGségét,
hogy a targyakhoz valdé viszonyunkat
spiritualis dimenziéba helyezziik.

A konyv négy nagy fejezetre tagol-
va, négy kiilonbozé megkozelitésmo-
dot kinal a reklamvilag fentebb leirt
megkozelitésmédjainak értelmezésére:
a csabitas, a fétis, a tabuk és tiltdsok
illetve a totem fogalmain keresztiil.
A definici6t és eszmetorténeti hatteret
kinél6 alfejezetekben az elméleti leve-
zetések illusztrdldsara rendre bekeriil
néhany széles korben ismert és emle-
getett reklam elemzése is, ahogy olyan

reklamfilmekre is torténik utalds, ame-
lyek inkébb csak a rekldmszemiotika-
val foglalkoz6 elemz6k szamaéra szami-
tanak bevett hivatkozasi pontnak.

Sandu Frunza 4j kotete egy korabbi
(2014-es) angol nyelvii monografia tj,
bgvitett roman nyelvd valtozata, ez
egyuttal magyarazattal is szolgél arra,
hogy a kozelmilt kommunikacids és
reklamval6saga, de a kreativ iparagak
Osszességében forradalmi Gjitasokat ho-
z6 mesterséges intelligencia altal gene-
réalt tartalomgyéartas csak érintélegesen
illeszkedik a reklamok cséabitas-fétis-
tabu és totem négyes kritériumrendsze-
rére tamaszkodo elemzésébe. A felveze-
t6 fejezetben elemzett, a Johnnie Walker
cég szamara készitett Human cimf tele-
viziés rekldm (2006) az emberi esendd-
ségre, sebezhetdségre torekvd, a vagyat
legfontosabb emberi attribatumnak tar-
t6 robotrdl, a mesterséges intelligencia
altal generalt tartalmak altaldnosabba
valasdval bizonyara mas értelmezési ke-
retben is izgalmas kiindulépontnak bi-
zonyulhat a jovében.

A gazdag jegyzetanyaggal, iroda-
lomjegyzékkel, névmutatéval kiegészi-
tett kotet egyértelmiien hasznos kézi-
konyvként szolgédlhat a médiakommu-
nikéciot, reklamkommunikéciét tanul6
vagy miivel§ olvasé szamara, de a ta-
nuldsorientédlt olvasas keretein kiviil
maradva is szdmos mindennapi tapasz-
talasunk értelmezéséhez nytjthat fogé-
dzoékat nyujthat. ,Remélem, hogy ez az
esszé arra Osztonoz majd” — fordul a
konyv fiilszévegében a szerzé remény-
beli olvaséjahoz - ,hogy amikor 6szto-
nosen atugranad a rekldmokat, egy pil-
lanatig megéllsz, és elgondolkodsz
azon, hogy lehet benniik valami fontos,
aminek koéze van hozzad, a vagyaid-
hoz, ahhoz, ahogyan emberként megta-
lalod, fejleszted és meghatdrozod on-
magadat.”

Mert miért ne lehetne a reklamfilm
a nem a valasztott tevékenységet meg-
szakito ,,szitkséges rossz” helyett alka-
lom az 6nreflexidéra?

Vallasek Julia





