TNTeF (2011) 1.1

Annus Irén

Szegedi Tudomanyegyetem

Matyomintas orszagimazs

N6k, férfiak és nemzeti reprezentaciok

Ha a nemzetek valoban elképzelt kozosségek, ahogyan azt Benedict Anderson
(1991) allitja, akkor minden kulturalis reprezenticiéban tikrézédik az adott
kozosség elképzelése 6nmagardl, ezen belil a né és férfi helyérol, szerepérdl.
Kulonosen érdekes lehet, ha mindez a kilfoldiek felé megfogalmazott
orszagimazs keretén belil torténik, hiszen ilyenkor a reprezentdcié megprébal a
célk6z0nség elvarasaihoz is igazodni. Jelen dolgozat a 2008-as “Magyatrorszag —
életre sz0l6 szerelem” szlogend turisztikai hirdetéscsomag egyes képeit kivanja
nagyité ala venni, megvizsgalva, az orszagimizs eme matyomintds valtozata
hogyan latja és jeloli ki a kilonb6z6 nemi tereket és szerepeket. A dolgozat a
European Commission (FP6, Contract 28388) altal tamogatott Languages in a
Network of BEuropean Excellence (LINEE) program Wp3a csoportjanak
keretein belil végzett kutatasi eredmények alapjan készilt, mely tamogatasért
ezuton szeretnék koszénetet mondani.

Bevezetés

Jelen tanulmany a magyar nemzeti és nem-béli (gender) reprezentaciokkal
kapcsolatban vizsgalddik az itthon és a kulféld metszéspontjaban. Anette
Kuhn (1992) szerint a reprezentacidkon keresztil megalkotott jelentés a
reprezentacio, a néz6 és a tarsadalmi formacié koézotti kérkoros kapesolat
eredményeként jon létre. Ebbdl a szempontbdl kivanok megvizsgalni néhany
képet a 2008-as “Magyarorszag — életre sz6l6 szerelem” szlogent, hazankat
kalfoldi turistak korében népszertsité plakatsorozatbol. Az ikonoldgiai
természetd elemzés a nemzet és ndiség metszéspontjabol kiindulva azt
kivanja feltérképezni, milyen moédon jelenitik meg és hasznaljak fel ezek a
képek és azok készitéi a — magyar — néket ahhoz, hogy néveljék a hazankba
érkez6 kulfoldi turistdk szamat. Kuhn elképzelése szerint ezek a
reprezentaciok nemcsak a néz6, azaz a potencidlis kulfoldi utazé
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szempontjabol készilnek, hanem tikrozik az adott tarsadalom elképzeléseit
is — jelen esetben a magyar nékrdl, helyzetukrdl és szerepiikrél — a nézé
relacidjaban (is).

A nemzet és a n0 a turisztikai hirdetések vilagaban

A kulfoldi turistak szamara készilt hirdetések egyik ko6zos jellemvonasa,
hogy a cél-orszag, az ottani kultara és népcsoport kiilonlegesnek aposztrofalt
jellemvonasainak bemutatasan keresztil kivanjak megszolitani a potencialis
utazokat. Jellemz6 az etnikum, a nemzet és a nemzeti fold nénemd
szimbolikus azonositasanak gyakorlata, ami alkalmanként joval megelézte a
felviligosodas és a nyugati nemzetallamok kialakulasakor megalkotott 4j
szimbolikus kulturalis t6kerendszert. Ennek gytkerét altalaban a néi test és
annak bioldgiai adottsigai — a termékenység és reprodukcios képesség —
alapjan adott népcsoport létfenntartasahoz kapcsolédva a né és az anya,
valamint az anya és a természet Osszecsusztatott kettés parhuzaman at
magyarazza tobbek kozott McDowell (1999, 44-50), Rose (2007, 66-77) és
Yuval-Davis (2008, 1-6, 25-29).

A modern allamok kialakulasaval parhuzamosan tébb helyen valt
egy-egy néi alak, pl. Franciaorszagban Mariann, az USA-ban Columbia, az 4j
nemzetallam alapértékeinek és rendjének szimboélumava, egyben felvéve a
modern nemzet — és annak alapjat képez6 etnikum — anyjanak szimbolikus
szerepét is az adott torténelmi idészakban és kontextusban. Az idék
folyaman ez a szimbolikus jelentés gyakran médosult: Columbia alakja pl. az
amerikai polgarhabora (1861-65) id6szakaban gyakran jelent meg a népszert
Thomas Nast karikatdraiban mint az amerikai nemzet és demokracia
védelmezdje. A képek kontextusaban azonban egyértelmd volt, hogy Nast
ezeket az értékeket az északi hatalmi erékkel kapcsolta Ossze. Igy valt
Columbia az északi politikai és gazdasagi elképzelések ¢és torekvések
képvisel6jévé és tamogatdjava az adott korszakban. Ez az atpolitizalt
torténelmi pozicionaltsag vezetett azutan ahhoz, hogy Columbia alakjaval a
habord utan sokan, féleg délen, immar nem tudtak azonosulni, igy a 19.
szazad végére Columbia mar nem volt alkalmas az egységes amerikai nemzet
szimbolizalasara. BEzért helyét az elsé vilaghaborura atvette a ma is népszerd,
immar az amerikai kormanyt szimbolizal6 Uncle Sam figuraja, aki a
polgarhabora idején tobb Nast-karikataraban Columbia gyenge jellemd,
gyakran kétes erkolest ellentéteként jelent meg.

A nemzetallamok kialakulasaval parhuzamosan megjelent az adott
orszag és népcsoport, ennek megfeleléen pedig a nemzeti fold és taj
abrazolasanak er6s6dé atszexualizalasa (Aitchison, MacLeod és Shaw 2002,
110-135). Ennek kivalé példaja Olaszorszag angol, majd amerikai kulturalis
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konstrukcidja, ,,a tarsadalmi nemiség ideoldgidjan keresztil: feminin
Olaszorszagot krealtak, ami ellensulyozta azt a normativ és maszkulin
vilagot, amit Angliaval, majd Amerikaval azonositottak” (Bailey 1993, 93, a
szerzé ford.). A romantikus tajképfest6k azonban gyakran elvonatkoztattak a
nemzeti reprezentacioktdl, s a hazai taj szépségének és szeretetének
kifejezésére a Claude Lorrain nevéhez kapcsolodd finom(kodo), magasztos
képi megjelenités soran tipikusan lirai, feminin vonasokat hasznaltak. A
festészetben tetten érhet6 feminizalt tajkép-reprezentaciokat vizsgalédo
tanulmanyok attekintését adja Rose (2007, 86-109), szemléletesen illusztralva,
a tajkép miként valt a felemelkedS kapitalista tarsadalmi rend ideoldgiai
rendszerében az osztaly- és tarsadalmi nem-béli killonbségeket megalkotd,
kifejez6 és fenntartd kulturalis téke részévé (Id. még Myers 1993, Adams és
Robins 2001).

Ezekben a reprezentaciés hagyomanyokban gyokereznek a mai képi
reklamok is. Ehhez jarul a hirdetések, s azon belil a turisztikai hirdetések
vizualis és diskurziv formadinak vizsgalata soran megallapitasra kertlt
jellemvonds, mely szerint a turizmus a csabitas dinamizmusain keresztil
mikodé posztmodern iparag. A csabitas, a megkisértés a nyugati kulturalis
tradiciokban tipikusan a néi nem privilégiumaként jelenik meg hosszu
évszazadok ota: j6l ismertek kapcsolédd &si mitoszok és legendak, mint pl. a
g0rég mitologiaban a szirének csabité dalanak ellenallhatatlan hatalmardl,
amit t6bbek k6zott Homérosz is megénekelt az Odiisszenszban.

Nem meglepé tehat, hogy a turizmus iparagan belil a cél-orszag
lakéinak, tajainak, fizikai kornyezetének ndként valoé leirasa gyakran
keresztez6dik a csabité né alakjahoz kapcsol6dd reprezentaciokkal.
Kiulonosen tetten érheté ez a gyakorlat tengerparti vakaciora invitald
hirdetések esetén, ahol a kornyezet egzotikusként valé bemutatisa gyakran
tarsul erotikus toltéssel bir6 részekkel (Low 2006, Pan és Ryan 2007). Ezt
tovabb erdsiti az a tény, hogy a mai nyugati kulturalis tradiciok rendszerében
a vizpart egy olyan nyilvanos térként konstrualédik, ahol az emberi testek
legitim moédon megjelenithet6ek, kiallithatoak, igy a viz és a part a nyugati
képzeletben a szexualitassal és a kaland lehet6ségének {géretével fonddik
Ossze (Jordan és Aitchison 2008, 334).

Ennek eredményeként a mentdlisan konstrualt, vizualizalt kép
hatterében gyakran feldereng a hagyomanyos ndéi akt, ami kapcsan
megjelenik a tekintet (gage) mint analitikus kategoria, a mivészeti alkotast,
recepcidt, valamint tarsadalmi és hatalmi viszonyokat egyben leird
koncepcié. Mulvey (1975) sokat kritizalt, kissé sematikus modellje atkerilt a
turizmus kutatasanak teriiletére is, Urry (2001) altal, a turista tekintet
elemeként. Eredetileg Mulvey a tekintetet a nem-béli asszimetrikus hatalmi
viszonyok kifejezSjeként a férfi személyéhez rendeli, akinek a néi latvany
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folotti vizualis hatalma egyben kifejezi valédi hatalmi pozicidjat a nd
viszonylataban. Ennek eredményeként, irja Berger (1972, 45-64), a ndk
targyiasulnak, és maguk is latvannya valnak: a nék csupan megjelenni, a
férfiak cselekedni képesek. Ebbol kovetkezéen a ndk reprezentacioi
altalanosan a férfiak fantaziaihoz igazodva, azoknak megfelelve, azokat
kiszolgalva késziilnek, amit jol példaz tobbek kozott az akt mifajanak
hagyomanyosan a néi nemmel val6 asszocialasa.

Ezen a ponton keresztezédik a tekintet és a turizmus a tarsadalmi
nem tekintetében. Smith (2003, 22) hangsulyozza a mitosz és a fantazia
kozponti szerepét a turistak altal keresett élményében, meglatasat Tresidder
allitasaval tamogatva, aki szerint a ,,turizmus a legalapvet6bb szinten almok
készitésével és forgalmazasaval foglalkozik.” Mivel a turizmus és az utazas
maga elsésorban a férfiakhoz kapcsolédé tevékenység (Rojek és Urry 1997,
10), a térfiak legelemibbnek tartott vagyalmait, fantaziait kivanjak kiszolgalni
a no6i testtel hirdetd, azt manipulaléd turisztikai hirdetések. Ezt az elképzelést
tamogatjak azok a kutatasi eredmények is, melyek a turizmust a nemekhez
kapcsolodd  tarsadalmi  kotottségek aloli  felszabadulas  lehet6ségeként
jellemzik mar a tizenkilencedik szazad masodik felét6l (ezeket Osszegzi
Aitchison, MacLeod és Shaw 2000, 126-7).

A turisztikai hirdetések és reprezentaciok vilaga tehat egyrészt
tikrozi az adott tarsadalmi és nemi viszonyokat, célkézonségének ,,a fehér,
nyugati, heteroszexualis férfit privilegizalja” (Pritchard 2001, 81), igy az 6
tekintetének kivan megfelelni. Ezaltal, amint Pritchard is irja, a turizmus
reprezentacidjaban tetten érhet6 a nemi és hatalmi viszonyok Osszecsiszasa
(2001, 90), a sztereotipikus nemi reprezentaciok felhasznalasa és egyben
megerdsitése, amint az a hirdetd orszag kulturalis szokasrendszerében
megjelenik.

3. Orszagimazs-keresés a turisztikai hirdetésekben

A turizmus a rendszervaltds utani Magyarorszag egyik legfontosabb
gazdasagi huzdagazataiva valt a 90-es évek els6 felében, amikor a
gulyaskommunizmust emlegeté, majd annak az {zét még felidéz6, Eurdpa
szivében talalhatd, békés demokratikus atmenetet megélt Magyarorszag
reprezentacidjaban mindez kulturalis t6kévé forgacsolodott, s hazank a vilag
otodik legnépszertbb turisztikai cél-orszagava valt (Behringer és Kiss 2004,
73). A politikai valésag és a turisztikai divat azonban valtozott, s ennek
megfelel6en hazanknak immar sziksége volt egy hosszu taivon mikodd,
markans orszagimazs kialakitasara a nemzetkdzi piacokon.

Ennek elérésére kulonféle probalkozasok torténtek, mint pl. a 2003-
as Burdpa Szépe (Miss Europe) cim gy6ztesének, Laky Zsuzsanak az arcaval
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témjelzett, Magyarorszag EU-csatlakozasanak kontextusaban kialakitott
turisztikai hirdetéscsomag (Bocha 2009). Ez a kampany elmozdult a korabbi,
hazankat ,,vidéki, régimodi, hagyomanytisztel6 képekkel” (Papp-Vardy 2000,
7) hirdet6, szokvanyos turisztikai reklamoktol, és ezzel ellentétesen a
fiatalsagot és nemzetkdzi beagyazodottsagot szimbolizalo, modern, egyszerd,
egyben erdsen szexualizalt képi abrazolast hasznalt a hazankba érkez6
kiilhoni turistak szamara beigért potencialis szolgaltataisok megjelenitésére.

Az egyik népszerl poszteren' Laky képe bal oldalon lathaté, mégotte
fekete hattérrel (Bocha 2009). Hazank szépe egyszerGen leengedett hajara
tazott  kiralyn6i  koronajahoz ill6, klasszikus stilust blazt visel. Ezzel
ellentétes a portré alsé része, ahol Laky lazan zsebre dugott kézzel, enyhén
lecsuszott nadragderékkal, hasat finoman kivillantva lathato, a mend, divatos,
fiatal, hétkéznapi nét abrazolva. Testét a cimét és orszagat hirdeté szalag
keresztezi, ezzel tovabb definialva jeldlé pozicidjat, egyben azonositva
Magyarorszagot ¢és az itteni néket az eurdpai — ¢és nyugati — ndi
szépségideallal. Ezt az tzenetet tikrozi a kép masik részén feltiintetett
szlogen: ,,One of us. For more beauty, come to Hungary” (,,(3 az egyikunk.
Ha t6bb szépséget akarsz, gyere Magyarorszagra” ford. a szerz8). A vizualis
térben a hirdetés csak a nét lattatja és kindlja fel a potencialis turistaknak
Magyarorszagbol, amit a szlogen tovabb erésit. Ebben a térben nincs helye
mas jellegth magyar szépség, mint pl. tdjak, épiletek, mavészetek, fesztivalok,
tradiciok, stb. megjelenitésének.

A fenti képnél a Sky Europe gépein lathat6 Laky felvétel” (Bocha
2009) hirdeti még megdobbentébben a magyar turizmus efféle letisztult
szolgaltatasait. A kék szintre festett géptesten lathatjuk Eurépa Szépét, fején
korongjaval, fekvé pozicidban, oldalan elnydlva, kivillané vallakkal és
fedetlen labakkal, amint kinéz az 6t szemlélé nemzetkozi turistak6zonségre,
égen és foldon egyarant. A nyilvanvaléan akt poziciot felidézé kép udvarias
olvasata ,,Magyarorszag, a fehérnemikben fetrengé ndék orszaga” (Bocha
2009) lehet, am valdjaban elég egyértelmd a ndi test helyzetébdl addédo
keményebb értelmezés: a kép a kilfoldi turistakat a fiatal, szép magyar nék
leplezetlen fizikai felajanlasaval kivanja hozzank csabitani, hogy azutan velik
egyltt ,,szallhassanak’ magasabb élmények felé.

A szokatlanul meghatirozé vagy nyilvanvald szexualis  toltett
reklamképek maradand6 hatasat jol illusztralja Papp-Vardy (2006, 8-9)
kutatasa. 2005 végén kozel ezer magyar és eurdpai fiatal korében végzett
online felmérést azzal kapcsoltban, hogy milyen szerepet jatszanak a
reklamok egy adott orszagrél valé vélemény kialakulasaban. Arra a kérdésre,

! http://logout.hu/cikk/magyarorszag mint turisztikai marka/teljes.html
2 http://logout.hu/cikk/magyarorszag mint turisztikai marka/teljes.html
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hogy altaldban emlékeznek-e a régidbol orszag-reklamra, csak a
megkérdezettek 10 szazaléka valaszolt igennel. Volt azonban két kép, amit
joval tobben felidéztek: a lengyel, fiatal és szexi vizvezeték-szerel6t és
apolonét abrazold kép-par (Pap-Vardy 2000, 8-9) sokak emlékezetében
megmaradt.” Mig Papp-Vardy olvasatdban ez a két kép inkdbb Lengyelorszag
PR valasza volt az EU-csatlakozasuk ellenében készilt francia kampanyra,
melynek tizenete az volt, hogy — az olcsé szakképzett munkaerdt
megtestesité — lengyel vizvezeték-szerel6 kiszoritja a francia munkaerét a
hazai piacrol, a képi megjelenités szokatlan eleme nem a hattérként hasznalt
varosképek csoportja, hanem a kézpontt helyet elfoglalé, szokatlanul jatékos
¢és egyértelmiien csabitd férfi és néi alak volt — és ezek tették a képeket
emlékezetessé.

Az ,JEurépa Szépe” reklaimsorozatot egy év mulva a harom évig
hasznalt , Tehetség a szorakoztatasban™  (, Talent for  entertaining”)
kampanysorozat kévette, melyhez hazank tizenegy, a vendéglatas és turizmus
kilonboz6 teriiletéhez kapcsolodd, a hirdetés készitéi szerint népszer@
embere adta arcat: mint példaul Kalla Kalman, a Gundel Etterem szakicsa,
vagy mirepiil6 Eurépa-bajnokunk, Veres Zoltin, MALEV piléta. A
tizenegy, leginkabb itthon is ismeretlen hiresség kozott két néi arc tlnt fel,
Polgar Judit és Rost Andrea személyében. Ez a projekt — ellentétben a
korabbi képsorozat elemeivel — hagyomanyos, racionalisan szervezett,
informativ, kissé azonban unalmas és irrelevans képeket eredményezett, mely
onmagaban meghatarozta a hirdetések lehetséges hatasat és sikerét.

Ezt kévette a Magyar Turizmus ZRT. altal jelenleg is hasznalatban
levé ,,Magyarorszag — Eletre sz616 szerelem” (,,Hungary — A love for lifé”)
projekt, melyre az Artificial Group nevu reklamigynokség a sikeresnek itélt
2007-es ,, T¢li invazi®™ (,,Winter invasion”) turisztikai sorozat megkrealasa utan
kapott megbizast (,,Ismét Budapest Winter Invasion akcié”). A téli invazié
eredeti képeit a torténelmi humor jellemezte, mely vizualisan
Osszekapesolddott a gyonyora budapesti panorama képével. Az elsé év egyik
legnépszertibb képén® a Duna lathaté mély kék szinével, melyet a hattérben
a Parlament, a Var és a Lanchid kivilagftott sziluettje Olel at, tavolban a budai
dombokkal, egyben elvalasztva a folyot az esti égbolt hasonléan mély

3

http://www.mrsz.hu/download.php?oid=T2165f726342545e¢4330f04ccd795b8e;aid=Telb

58716£4656524a36bc90b{f950ba
4

https:/ /hirkozpont.magvarorszag.hu/ealeriak /ealeria2367.html/GallervPopupWindow?stru

ts.portlet.mode:View&struts.Dortlet.acﬁon:%ZFgaHer\rPoDup%ZFgallervPopup%ZFshow
GalleryPopup&galleryCmsld=&action=e&windowstate=normal&imgNumber=8&mode=

view#anch 8

5 http://www.adch.hu/download/2007Reklamkonferencia/Budapest Winter Invasion.jpg
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kékjétél. A horizontalis, kényelmesen elnyulé vonalak, a nyugalmat araszto,
aranyban csillogd fények, melyek visszatikr6zédnek a foly6 felszinén, a hires
épiletek latképeinek pompas kompozicidja nydjtja azt a finom, érzéki, szinte
néies varosképet, melyben az emberi alakok hianya szinte fel sem tlnik a
szemlél6 szamara.

A 2008-as 1j kampany szlogenje ,egyszerre utal a magyarok
szenvedélyességére és arra, hogy Magyarorszag életre szOolo szerelemmé
valhat,” (Hungary: A Love for Life) olvashaté a projekt leirdasaban. A
vizualitds a Minimundus markakoncepciohoz illeszkedik, mely a ,,Kis orszag,
nagy élmények” tizenetét kivanja kozvetiteni a célk6zonség szamara. Grafikai
megoldasként ezért a tervezSk Lilliput orszaganak realitaisabol meritve a
hazai tajat miniatr méretben hattérként leképezve jelenitik meg, benne
aranyaiban 6riasi méretd emberekkel, akik lathatéan remekul érzik magukat.
Az egyéni képeket vizualisan az itt-ott ismételten megjelené matyé motivum
fizi Ossze sorozatta. ,,A matyo minta olyan hungaricum, amely a legnagyobb
vilagmarkak kozott is megjelenik, tébbek kézott a legmodernebb ruhak
diszitéseként az egész vilagon, de visszakoszon éptleteinken és targyainkon
is” irtak a projekt leirasaban az alkotdk, folytatva:

Az igy szlletett vizualis grafikai koncepcid-sorozat:

A marka megfelel6, hiteles kifejez6je;

Vizualisan megddbbentd, a reklamzajbdl kitdnik;

Izlésesen provokativ, szin és képi vilaga modern, dinamikus képet sugaroz;
Egyedi, megktlénboztets, markans;

Uzenete élménykdzpontd, pozitiv érzéseket kelt;

Kitetjeszthets:  térben, idében és termékre (marketingeszkdzokre,
termékekre, régidkra, célcsoportokra);

o Magyar tijak, magyar emberek, magyar motivumok hiteles, mégis az
eddigiektdl] lényegesen eltéré képi vilaggal festik le Magyarorszagot.

© O O o0 O ©°

(-, Hungary: A Love for Life”)

Erdemes megfigyelni, hogy a fenti lefrasban kétszer is torténik utalas
arra, hogy a reklamok készit6i fontosnak tartjak a marka, a magyar emberek
és  kultara ,hiteles” reprezentacidjat. A  megteremtett képi vilag
hitelességének efféle megerdsitése azt sejteti, hogy ezek a nemzeti
reprezentaciok — a hirdetések alkotéinak meglatasa alapjan — élethtien
jelenitik meg tobbek kozott a magyar nék és férfiak tarsadalmi helyét és
szerepét is. Mi lathato tehat ezeken a képeken?
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4. Tarsadalmi nemek a nemzet reprezentacidiban

A tobb képbdl allé sorozat négy elemét kivanom kiemelni, melyek
témajukban szorosan kapcsolédnak a tarsadalmi nem reprezentaciéjahoz. Az
elsé kivalasztott képen® a fiatal magyar generacié jelenik meg egy kisfia és
egy kislany alakjan keresztiil. A gyerekeket a balatoni nyarat felidéz6 képi
hattérben, egy kikétében latjuk. A kisfia élvezettel jatszik, felhajtott szard
nadragjaban, a magyar tenger hds vizében allva. Figyelmét a hajok kotik le,
melyek rendben allnak a ftlledt nyari melegben. A kisfia lehajol, és szelet
fajva mosolygds szajan keresztil, meglobogtatja a szélcsendben egyébként
szomortan 16g6 magyar ziszlot. O az, aki mozgisba tudja hozni a
nyugalomban 1év6 zaszIot, vele a hajot, amire kittzték, és szimbolikus
olvasatban azt az orszagot is, amit a zaszl6 jel6l. Ilyen moédon hazank
sorsanak letéteményese a felnovekvé férfi generacio.

A copfos kislany, szintén csikos fels6ben, a hattérben helyezkedik el.
N6i pozicidjat a nyakaban 16g6 hossza nyaklanc és a felsé karjara jatékosan
felhuzott karkotd jeléli. O lehajolva, karjait kitdrva gy tesz, mintha repiilne:
el akar szallni, mas tajakra, mas életre vagyik. A jelenbdl a kiutat vizualisan
talan a nézén keresztil talalhatja meg — aki a kulféldi potencialis turista
pozicidjaban konstrualédik — amennyiben a nézével létesit szemkapcsolatot,
ezzel kijelolve a repilés iranyat, és kitagitva sajat lehetéségeit az adott képi
kereteken tdl.

A masodik kép’ egy elegins palota épitészeti elemeit 6tvozi az
aranyozott matyomintaval. Az épulet egyik termében egy édesapa jatszik
kisfiaval egy terepasztalon, ami mar 6nmagaban is férfias tevékenységre utal.
A terepasztalt manapsag leggyakrabban modellvasut, esetleg autdpalya
telallitasahoz hasznaljak, am korabban gyakran volt katonai stratégiai tervek
kidolgozasanak segédeszkoze 1is, ezért rendszeresen hasznaljak azokat
torténelmi emlékhelyeken, muzeumokban egy-egy csata bemutatasara. A
terepasztal ilyen jellegli kulturalis beagyazddottsaga felvillantja a kép
olvasatanak lehetséges tOrténelmi, politikai, esetleg katonai jellegti
implikacioit.

Ha figyelmesen megnézziik az asztalon felépitett tajat, szép hazankra
ismerink. A kép elilsé részén hires éptletek és tajrészletek lathatok,
kozépen az esztergomi Bazilika képével, mely kontextusiban a mogotte
kanyargd folyé a Duna, annak mutargyaktol, épitészeti szimbolumoktol
mentes, kietlen tilsé oldala pedig a mai Szlovakia triilete. Bz az a rész, amibe
a kisfia beletenyerel, vOor6s pulcsit visel6 édesapja pedig ezzel parhuzamosan
a magyar zaszlot készil kitdzni — Csipke olvasataban épp arra a teriletre

6 http://www.mfor.hu/galeria/324. html?gPageNo=3&catPage=1#gallery
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(2008). A kép egy szocializaciés folyamatot és tevékenységi kort abrazol,
mely alapjan feltételezhetd, hogy a hazaval — annak multjaval, jelenével,
életével és méretével — kapcsolatos tevékenységek kore a férfiak
privilégiuma, s megmarad annak a jov6ben is.

A harmadik képen® egy erdével kériildlelt té képe lathaté, kézepén a
hévizi fird6 hires épiletével, a hattérben tavoli, lankas dombokkal. A téban
egy csinos, sz6ke néi alak csukott szemmel, fejét hatrahajtva, élvezettel
napfurdézik, mikézben id6s6d6 csontjait hazank hires gyogyfiird6jében
pihenteti. Kozelebbrdl nézve felismerhetjitk, ki 6: Pataki Agi, a hajdani
topmodell, szocialista hungarikum, aki a j6 Oreg magyar anyafold
megtestesitéjeként a rézsaszin égbolt alatt beleolvad a ndi testiséget és
noéiséget szimbolizal6 rézsaszin liliomsziget kbzepébe. A vizualis térben valo
elhelyezkedése ugyanakkor emlékeztet az akt festmények ndi alakjainak
pozicidjara, ami a még mindig kival6 alaka Pataki esetében erotikus tizenettel
is bir, amit fird6ruhdjanak szabasa és rombusz alakd mintaja is megerdsit. A
n6i alak a férfi tekintetet magara vonzva, a heteronormativ viselkedés és
értékrend kifejez6jévé és megerdsitjévé valik.

A negyedik képen’ a Szent Istvan Bazilika felzaszl6z6tt épiilete és az
el6tte fekvé tér jelenik meg. A tér jobb oldalan, a teret keretez6 fehér
épuletet székként hasznalva, egy fiatal férfi lathatd: valoszindleg turista, aki
hanyag eleganciaval, divatos sallal a nyaka koril, hetykén hatracsiszott
kalapjaban, kényelmesen olvassa g6z6lg6 kavéja mellett az jsagot. Hattal il
a kép bal oldalan lathaté helyi pincérnének, aki a pultként feloltoztetett
épulet mellett all, egyértelmiien vagyakozo pillantasokat vetve az 6t ignorald
vendég felé. Egyértelmd, hogy egy vilag valasztja el Sket, am a nd
sovargasanak mintha semmi nem szabna hatart.

Ezt a két alakot egy korabbi blogbejegyzésben a mesék két
sztereotipikus alakjaval: a herceggel és a hercegnével allitottak parhuzamba.
Ebben — a mesék proppi morfologiai elemzését felidéz6 — olvasatban a fehér
hazon Ul6 férfi a mesék fehér lovon érkezé hercegeként aposztrofalva a
sz6ke, hosszu haju, mar a mesék vilagaban is nadszalvékonyként idealizalt
né6i alak potencialis megmentdjeként jelenik meg. A né valodi gazdasagi és
tarsadalmi helyét azonban a barpult jeloli ki: 6 nem hercegnd, és nem
egyenrangu a turistanak alcazott herceggel. Ezért fordul oly vagyakozassal
teli pillantassal a férfi felé, aki ezt a val6éjaban megalazé Onfelajanlkozast
mintha észre sem venné.
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Konklazio

Aitchison szerint a turizmus és szabadid6 kutatasi tertiletének egyik fontos
kérdése a feminista nézépontd kutatds szempontjabol annak a
feltérképezése, hogy egy adott tarsadalomban a szisztematikus, patriarchalis
rend és az ehhez kapcsolodé gazdasagi hatalmi rend és viszonyrendszer
milyen kapcsolatban all a turizmus és szabadid6é szervezédésének és
felhasznalasanak folyamataival, valamint hogy a helyi hatalmi viszonyok
milyen moédon hatarozzak meg ¢és tikrozik a férfiak és nék kozott
tarsadalmi viszonyokat (2005, 220). A fenti elemzés alapjan megallapithato,
hogy a 21. szazadi probalkozasok a hazai turizmus fellenditésére
nagymértékben tamaszkodnak a néi vonzeré manipulaldsara és felajanlasara.
Mivel mind a reprezentacidkat készité reklamcégek, mind a célzott,
potencialis kulféldi utazokozonség elsésorban férfiak altal dominalt csoport
(Pritchard 2001, 81), a n6i csabitas elemeinek felhasznalasa a hirdetésekben
talan nem meglepd. De az, ahogyan mindez megjelenik, a n6 felkinalasa vagy
felkinalkozasa altal, annal inkabb.

A vizsgalt képek a lehet6 leghagyomanyosabb médon képezik le a
magyar né és férfi szerepét a tarsadalomban. Mig a hatalom letéteményese, a
valtozasok elémozditdja, a nemzet és etnikum Ore tovabbra is a férfi, a
magyar néi 1ét kritikajat a néi szereplSk felajanlkozo, szexualis toltést
reprezentacidja hatarozza meg. A képek nagyon veszélyes kett6s tzenetet
tovabbitanak a néz6 szamara. Egyrészt, a ndi reprezenticié a hazai
tarsadalom elképzelését tiikrézheti a magyar nékrél. Ebben az értelemben
nemcsak a magyar patriarchalis rend jelenik meg a képekben, de az is, hogy
ebben a rendben a né a gazdasagi haszon érdekében felhasznalhato,
felajanlhaté, szinte arucikké devalvalhaté — legalabbis a reprezentacié
szintjén biztosan.

Ha a hirdetéseket a ndi valosag esetleges visszatitkr6z6déseként
értelmezziik, szintén kritikus képet kapunk. Ebben az esetben 6k maguk
ajanlkoznanak fel: nem vagynak a férfira, ha é magyar, hanem a kulféldi, a
nyugati férfit célozzak meg. Nem biztos, hogy tudatosan felmérik sajat
tarsadalmi, gazdasagi és politikai helyzetiiket, de az igen, hogy nem érzik jol
itthon magukat, elvagyédnak, és életik javulasat kilhonban latjak
megalapozhatonak, elsésorban a ndiség és a férfi szexualis vagyakozasanak
metszéspontjaban, annak leghagyomanyosabb kihasznalasan keresztil.
Ekézben a magyar né pozicidja tovabb gyengiil, hiszen a magyar férfi
szamara hazajat megtagadd, a kulfoldi férfi szamara pedig felajanlkozo,
onmagat is felszolgald, csupan testi gyonyorok mentén konstrualédé né a
magyar. Aki pedig nem fér bele ebbe a reprezentacids sémaba, ¢lheti tovabb
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a hagyomanyos patriarchalis rend altal kijelolt életét — akar tovabb
himezgetve a matyomintat.
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