MTEV Ariel - Horvath Déra

Ritusok haldjaban

A magyar fiatalok alkoholfogyasztasanak

kulturalis és kommunikacios
meghatarozottsaga

.Hat kulénbozik-e a hever§ 6nmagatol aszerint, hogy eldlrdl, oldalrél vagy masfel6l nézzik-e?
Vagy egyaltalan nem kilénbézik a valésagban, csak ugy tlnik, mintha kilénbéznék?”

Vajon kilénbozik-e az alkoholt
tartalmazo lveg 6nmagatél, hogy
szembdl, fellilr6l vagy mashonnan

nézzilk? Vajon mas lesz-e attol,
hogy egy aruhaz polcan, egy barban
vagy egy szorakozdhelyen valakinek
a kezében pillantjuk meg, és vajon
dtalakul-e az ital annak hatdsara,
hogy egy diszes (ivegben vagy egy
vizespoharban latjuk, vagy esetleg
valamivel keverjlk, vagy a reklam
valtoztatja meg?

(Platon: Allam)

A z olvas6t egy olyan utazasral invitaljuk, amelyben bemutatjuk,
hogy bar az italoknak, és f6ként az alkoholtartalma termékek-
A \ nek, 6nmagukban fontos és egyértelmd jelentéstartalmuk van,
az egyes OsszetevBkbdl Iétrehozott koktél jelentése megvaltozik, mind-
ez a ritudlék, a megfelel§ design vagy a kommunikacié altal tovabbi
maédosult jelentést kap. Utazasunk soran arra teszink kisérletet, hogy
bemutassuk: a tradicionalis, kulturdlis jelentések mellett a fiatalok gon-
dolkodaséat nagymértékben befolyasoljak a gazdasagi céld kommuni-
kacié hatésai is. Mig a reklamok egyfel6l épitenek a kulturalis jelenté-
sekre, egyben alakitjdk is azokat a ,mai magyar valésagban”, hatast
gyakorolva ezzel a fiatal rétegre, amely a megvaltozott piaci helyzetben
még inkabb fogékonyabb az (jra, a divatosra, mindarra, aminek az lize-
nete az, hogy ,haladok a korral”.

Utazasunk soran igy segitségiinkre lesznek a kultiraban gyodkerezd
értékek, a szakirodalom eddigi allitasai, amit a ritusok vilaga, a mai ma-
gyar popzene és a marketingkommunikacié altal alkotott valésag le-
nyomata alapjan rendeziink Ujra: felhasznalva egy feltaré6 empirikus ku-
tatds eredményeit is.

A PALYAUDVAR: AZ VAGY, AMIT FOGYASZTASZ

Ki vagyok én, ha nagyapam sajat készités(i palinkajat kortyolom a ha-
verokkal, vagy ha hatarozott hangon a legdragabb pezsg6bdl rendelek
egy elegans étteremben? Vajon mit kommunikalok a tarsaimnak, ha a
kezemben tartott min6ségi sorrel végigsétalok a tancparketten, és mit
gondolok azokrdl, akiknek csak olcso italra futja? A fogyasztas egyfajta
alkoto folyamatnak tekinthetd, ahol a fogyasztod részt vesz a ,termelés-

1 Figyelem! A szerz6k nem torekszenek abszollt igazsagok kimondasara, csupan egy utazasra invitalnak. Az utazas résztvevéi énként
jelentkeztek. Mindenki el fog jutni valahova, aki megkezdi az utazast, azonban menettérti jeggyel nem szolgalhatunk. Vigyazat! Az uta-
zas kockazatos, és szandékosan provokativ szempontokat, felvetéseket, esetleg logikatlannak t(ing iranyvaltasokat is tartalmaz.
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ben”, a szdmara kivanatos termék kialakitasaban,
ami tulajdonképpen nemcsak egy termék létrehoza-
sét jelenti, hanem a kivanatos tapasztalatok feltételei-
nek a megteremtését. A fogyasztd egyre inkabb
egyedi akar lenni, mik6zben ennek alapja nem az,
hogy 6 mit llit el6, hanem, hogy mit fogyaszt... ,As
postmodernist indicate, consumption is not just a
personal act of destruction by the consumer, but
very much a social act where
symbolic meanings, social codes,
and relationships, in effect, the
consumer’s identity and self, are
produced and reproduced.”l A
kérdés tehat Ugy tehet6 fel: ,ho-
gyan éljik meg a targyakat, illetve
ezek a funkciondlis sziikséglete-
ken tdl milyen igényeknek felelnek
meg, milyen struktirékkal fonddnak dssze és allnak
ellentétben, milyen kulturalis, infra- vagy transzkultu-
ralis rendszeren alapszik megélt mindennapisaguk...”
- J. Baudrillard (1975).

A fogyasztési javak tehat olyan jelent6sséggel bir-
nak, amely tiimegy azok hasznossagan és kereske-
delmi értékén. Ez pedig nagyrészt abban keresendé,
hogy képesek kulturalis jelentést magukban hordani
és kommunikalni. Ezek a jelentések azonban allando
atmenetben vannak, a tarsadalmi vilagon beliil folya-
matosan aramlanak, és olyan egyéni és kollektiv er6-
feszitések alakitjak, mint designerek, gyartok, rekla-
mozok, illetve maguk a fogyaszték (McCracken,
1986).

A VAROTEREM: A RITUSOK KULTURALIS
MEGHATAROZOTTSAGA

A tarsas kapcsolatok, a kbdzOsségteremtés emberi
sziikségleteinek kielégitésében a szertartasok nélki-
|6zhetetlen szerepet jatszanak (Szasz, 1991). A ritu-
sok kialakulasa messzi id6kre tekint vissza, az évezre-
dek 6ta hasznélt motivumok ma is élnek. Az alkohol
esetében ezek egyrészt a Dioniiszosz kultdra elemeit
jelentik (Eliade, 1994), de a Biblidban is olvashatjuk,
hogy Noé sz6l6t Ultetett, és minekutana bort ivott, at-
tol lerészegedett (Teremtés konyve, 9:20). Maté evan-
géliumaban pedig: ,lgyatok ebbd6l mindnyajan, mert
ez az én vérem, a szbvetsége, amelyet sokakért kionta-
nak a blinék bocsanatara” (Maté, 26:26-29.).

1 Baudrillard, 1975; Poster - idézi Firat és Venkatesh (1995).

Az alkohol modern fogyasztasanak kulturalis gyo-
kerei a ritusokban és a vallasi hitekben keresend6k
(Douglas, 1987; Engs, 1995). Ugyanakkor napjaink-
ban is alkohollal tnnepelik az élet olyan fontos allo-
masait, mint a sziletésnap, avégzds partik vagy a la-
kodalom.

A szertartdsok a lathaté nyilvanos definicidkat rog-
zit6 konvenciok (Douglas és Isherwood, 2003).

A fogyasztasi javak olyan jelentésséggel birnak,
amely tulmegy azok hasznossagan és kereskedelmi
ertékén. Ez pedig nagyrészt abban keresendd, hogy
képesek kulturalis jelentést magukban hordani és
kommunikalni. ”

Douglas (1987) ritudlis akci6 alatt a realitas, az identi-
tas és a kozosség konstrukcidjat, illetve jelentésének
kommunikalasat érti. A ritualék az egyéni tarsadalmi
kategoriak és a kilonféle realitasok kozétti atalakula-
sokat jelenitik meg (Gusfield, 1987; Turner, 1969). Az
alkoholfogyasztas a ritudlis folyamatok kulcsszimbo-
lumaiként is meghatarozhato, hiszen jelentései kom-
munik&cids lehetéséget nyUjtanak a tarsadalom és a
kultira tagjai kozti érintkezésre (Turner, 1969).

KEPEK A VAROTEREMBEN:
A KOMMUNIKACIO MEGHATARO0ZO EREJE

.Kétségtelen, hogy a szentség trivializalodik, a vilag
varazstalanodik, de ugyanakkor egy ellentétes ira-
nyu folyamatnak is tandi vagyunk, amelynek soran a
profan viszont szakralizalédik, és behatol a minden-
napi élet legkilénbézébb terileteire.” (Martin-Bar-
bero, 1997)

McCracken (1986) szerint a fogyasztok szamara a
ritudlis targyak vagy a fogyasztasi javak jelentése
nem rogzitett, hanem &llandéan valtoz6. A jelentés
allandéan atutazéban van egyrészt a ,kulturalisan
konstrudlt vildg” (a mindennapok tapasztalati vilaga)
és a fogyasztdi j6szag kozott, masrészt pedig a jo-
szag és a fogyasztd kodzott. McCracken Ugy pozicio-
nalja a reklamot, mint az egyik olyan mechanizmus,
amely megvaldsitja a kulturdlisan konstrudlt vilagbol
a fogyasztéi jészagba torténd atmenetet, hiszen a
reklam képes a termékeket szimbolikus tulajdonsa-
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gokkal felruhazni. Miutan a jelentést a reklam (a di-
vathoz és mas mechanizmusokhoz hasonléan) atvit-
te ajavakra, ajelentés ajavakrol a fogyasztbhoz mas
mechanizmusokon keresztil jut el, mint példaul a ri-
tualék. Mivel a ritualé lehet6séget nyujt a konvencio-
nalis szimbolumok, valamint a kulturalis rend jelenté-
sének meger(sitésére, felidézésére, és modositasa-
ra, ezért a kulturalis jelentés manipulalasanak erétel-
jes és kifinomult eszkéze (McCracken, 1986).
Otnes és Scott (1996) egyetért azzal, hogy a rekla-
mok és a ritualék jelentéssel ruhazzak fel a fogyasz-
toi javakat, azonban megkérddjelezik a McCracken
altal leirt folyamat egyszer(iségét. Szerintiik a rekla-
mok hatassal lehetnek a ritudlékban bekdvetkezd
véaltozasokra, el6segithetik a ritudlis targyak atmenet-
ét egyik eseményrdl a masikra, legitimaiizélhatjak a
Jitudlis konstellacidkat”, vagy szilkségessé tehetik a
ritudlis targyakat azéltal, hogy azokat reklamokban
abrazoljak. A ritudlék is hathatnak a reklamokra, a
nyelv ritualizalt hasznalataval, a varazsigékkel, ame-
lyeket a reklamizenetekben hasznalnak fel, hogy
megerdsitsék a markaimazst, illetve a fogyaszto ta-
pasztalatait a termékkel (Treise et al., 1999).
Megkérdbjelezhetetlen, hogy a reklam informaciot
kodzvetit, ugyanakkor ennél azért sokkal tébbet is
tesz. Megmondja, mit jelent egy-egy termék, felfedi a
kultira és a fogyasztas kozétt fennallo intim kapcso-
latot. Azok a termékek, amelyeket fogyasztunk, kife-
jezik, hogy kik vagy mik vagyunk, és ezeket az azo-
nositokat a kulturalis kédok hatarozzak meg. A ter-
mékek jelz6eszkdzként mikddnek, a konszenzusos
jelentést pedig szamos forrasbdl sajatitjuk el. A rekla-
mok val6jaban egyfajta kultira/fogyasztas szotarként
miikédnek, ahol a cimszavak a termékek, a megha-
tarozasok pedig azok
kulturalis jelentései
(McCracken, 1986). A
fogyaszték arra hasz-
naljak fel a reklamokat,
hogy (j jelentéseket
tanuljanak, vagy meg-
erdsitsék az ismerteket
(Domzal és Kernan
1992). Hatasos rekla-
mok azok, amelyek ké-
pesek a fogyasztok
észlelését és varako-

zasait maximalisan figyelembe venni, illetve azokra
vélaszolni.

A ,sort” példaul csak ugy érthetjik meg, ha iszunk
bel6le, vagy megfigyeliink masokat, amint fogyaszt-
jak, vagy kovetkeztetéseket vonunk le a reklamok-
bél, displayekbdl vagy egyszerien abbdl, ahogyan a
minket korilvevé vilagban megjelenik. Ugyanakkor
egy marka egyediilall6 jelentését szinte csak a rekla-
mok feldolgozasa soran tudjuk értelmezni.

Kilonosen fontos szerepe van a kommunikacio-
ban a ritusnak, amely az érzelmek felébresztésének
szandékos és tudatos aktusa. A kollektiv érzelmeken
keresztill a tarsadalom tagjai egyesiilnek a szentség-
ben rejl6 személytelen er6vel, ami meger@siti 6ket
(Csaszi, 2001).

A modern mitoszok ritualizalt kapcsolatot hoznak
létre a termékhaszndlat és a problémamegoldas ko-
z0tt, vagyis nem csupan a dilemma keril bemutatas-
ra, hanem az is, hogy azt hogyan kell megoldani. A
reklamok tulzadsokat hasznalva realitAsérzékik el-
vesztésére sarkalljak kdzonségiket, hogy a kulturali-
san elvart problémamegoldas variaciot tudjak megvi-
lagitani (Domzal és Kernan, 1992).

A posztmodern marketing abbdl az el6feltevésbdl
indul ki, hogy a rekldm szdvege nem stabil, é&s nem
csupan egyetlen értelmezése lehetséges, a szbveg
olvasata ezért sokféle lehet, ami a széveg értelmez6-
jétél figg (Brown et al., 1999). Ennek alapjan ugy
dontéttiink, hogy a feltaré kutatdsl szakaszaban ki-
zarb6lag a spontan felidézésre vagyunk kivancsiak,
mindenfajta értelmezés nélkil: (1. tablazat)

A reklamok koziul egyértelmiien kiemelenddk a
még a soOrcseppet is szakrdlis szintre emel§

1 Afelmérés 2004 aprilisdban készilt 307 diak korében, akik a Budapesti Corvinus Egyetemen Marketing alapoz6 targyat hallgattak (6.
szemeszter). Az ebben a cikkben hasznalt ,magyar didkok” kifejezés kizarélag ezen felmérés eredményeire utal.
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1. tdblazat

A magyar diakok alkoholreklam felidézése

Legemlékezetesebb  Legviccesebb  Legszexisebb

alkoholreklam alkoholreklam  alkoholreklam
Heineken (sor) Soproni Aszok  Bailey's (likér)
33% (so6r) 43% 25%
Markak Soproni Aszok (sér)  Heineken (sor) Jagermeister
13% 33% (likér) 11%
Bailey’s (likér) Borsodi (s6r) Martini
6% 9% 10%
Vélaszolt 27 227 166

Megjegyzés: Az eredmények a valaszadék %-aban értend6k

Heineken (ha Heinekenr6l van szd, megall az élet),
valamint a soproni Aszok sérpocakos, baratokkal ko-
ralvett ,Sorrobija”.

UTITERV: A RITUALE OSSZETEVOI

Rook (1985) szerint a ritualé kifejezés olyan exp-
ressziv, szimbolikus tevékenységre utal, amely

2. tablazat

Kedvenc
alkoholmarka

Bailey’s (likér)
10%

Heineken (sor)
8%

Bacardi
6%

meghatarozott gyakorisaggal is-
métlédik. A ritualis magatartas
dramai forgatokonyvet kovet, és a
jeleneteket a formalis szerepl6k
komolysaggal és bels6 atéléssel
jatsszék. Rook (1985) szerint a ri-
tualis magatartasnak négy meg-
foghaté komponense van: aritua-
lis targyak (ritual artifacts), a ritua-
lis forgat6konyv (ritual script), a ri-
tualis szerepek (ritual perfor-
mance roles) és a ritualis kdzon-
ség (ritual audience). Mig Rook
szinhazi jelenetként fogja fel a ri-

tualét, addig Driver (1991) szerint a ritualék ,tarsa-
dalmi ajandékokhoz” juttatjak az abban résztvevs-
ket. (2. tAblazat)

INDULAS: AZ ATALAKULAS

Hogyan valik a spontan normaszeg6 csecsemdbdl
tudatos normaszegd? Miként alakul at a tej iranti el-

A ritualé Osszetevéinek megragadasa az alkohol esetén

Dimenzié Rook (1985) megfoghaté elemei Amit meghataroznak

Ritualé lényege

Mivel? Ritudlis targyak (alkohol*)

Mi alapjan? Ritualis forgatékdnyv (szabalyok)
Kik? Ritudlis szerepek (egyén szerepei)
Kikkel? Ritualis kozénség

«
'wb

*

Driver (1991)
tarsadalmi ajandékai

Allomasok a cikkben

Atalakulas Indulés
1
Rend 2
Kodzdsség 3

*A ritudlis tdrgyakba mi nem kizarélag az alkoholt értjilk bele, hanem az alkohol elfogyasztasanak kellékeit is, mint példaul az lveg, a

pohar, a korso6, vagy akar a hordé.
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s@dleges preferencia valami egészen massa? Ho-
gyan jutunk el az driletig?

Foucault (2000) szerint a részegség és a kabito-
szeres mamor bizonyos értelemben egy mestersé-
ges Orilet el6idézése, egy id6leges és mulékony
Orileté, amely Unnepet Ul, csakhogy ez az (nnep
szilkségképpen ellen-iinnep, és csucspontja eléré-
sekor szembeszegill a tarsadalommal és annak
rendjével.

A kozépkori bolondiinnepeknek ugyszoélvan vala-
mennyi szertartasformaja a kilonféle vallasi szertar-
tasok és szimbdlumok groteszk lefokozasa, anya-
gi-testi sikra torténd vetitése: nagy zabalasok és iva-
sok kozvetlenill az oltaron, obszcén mozdulatok, vet-
kézések stb. (Bahtyin, 2002). A bolondinnep hivei
szerint az efféle Unnepi félvidulasra azért van szik-
ség, ,hogy a bolondsag, amely masodik természe-
tink, és ugy latszik vele sziletik az emberrel, leg-
alabb egyszer egy évben szabad folyast kapjon. A
bor is szétvetné a hordo6t, ha id6érél idére nem lazita-
nék ki a dugoét, és nem engednének be egy kis leve-
g6t. Mi, emberek, valamennyien rosszul takolt hor-
dok vagyunk, és ajozansag bora széjjelvetne ben-
nunket, ha sziintelen kegyes istenfélelemben forrna.
Leveg6t kell adni neki, nehogy megromoijék”
(Bahtyin, 2002). Driver (1991) szerint ritudlis esemé-
nyeken mindig fennall annak a valészinlisége, hogy
a tarsadalmi nyomas Aaltal féken tartott agressziok
egyszer csak kiszabadulnak. (3. tdblazat)

Beck (1997) szerint a modern tarsadalmak kocka-
zat alapu tarsadalmak, amelyekben az egyenl6tlen-

3. tablazat

Tipikus Atalakuldsok a magyar didkok koérében (az els6 6t sz6
alapjan, ami az alkoholrdl eszikbe jutott)

Honnan Atalakulas  Spontan asszociacio
Munka, tanulas Buli
Jozanséag Részegség
Tej, viz - Sor
Szulék, tanarok unt Baratok
Komolyséag = Jokedv
Korankelés - Méasnapossag
Tej, viz I Bor
Munkahely, egyetem unt Kocsma
Absztinencia int Alkoholizmus
Egyeduillét e Tarsasag
Jbézansag " Mamor

Vélaszad6k szadma: 306
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Vélaszad6k %-aban

ségek sokkal inkabb a kockazatos poziciokban, mint
az osztély- vagy statuszhelyzetekben gyokereznek.
A fiatalok olyan kockazatos dolgok kozétti valasztas-
sal teremtik meg tarsadalmi identitasukat, mint okta-
tas, életstilus, fogyasztas és munka. Egy bizonyos-
sag dltal uralt tirsadalomban a kockazatkeresés, va-
lamint a halal képzete le Breton (1995) szerint a mo-
dernitas legmeghatarozébb jele. A fiatalok modern
kultirajaban a csoporttagok ivaszati jatéka egy
Ujabb formaja a részegedés és a halal kozotti jatek-
nak. Ez egy olyan helyzetet feltételez, ahol az alko-
holt el6re meghatarozott, standardizalt szabalyok
alapjan fogyasztjak. Ez a modern gyakorlat a forma
és ajelentés tekintetében bizonyos mértékig hasonlit
a feln6ttkorba Iépés atmeneti ritusaihoz. Az ivaszati
szokésok a vallasi rendszerbe, valamint a helyi ko-
z6sségek ritualis tradicidiba agyazodtak be. A ré-
szegség és a halal kozti jatékot jol irja le a Bikini
egylittes ,Ki visz haza” cimi slagere:

Lezart agyam kulcsat eldobom,
Alkoholba fojtom banatom,

Ma éjjel nem hat rdm a j6zansag szava.
Részegen ki visz majd haza?

Kit sirattok, miért sirattok,
Ugy élek, hogy majdnem belehalok.
Ma éjjel nem hat rdm a jézansag szava.
Részegen ki visz majd haza?
(Angyal Tivadar, '80’s évek)

Levy (1983) szerint az italok izle-
I6bimbdra gyakorolt hatdsa az em-
beri test ndvekedésével egyre in-
tenzivebbé vélik: a tej lagysagatdl,
a gyumodlcsitalok kesernyés izén, a

59 koffein és szénsav okozta bizser-
0 get6 érzésen at az alkohol dramai
% hatasaig. Minél nagyobb a stimula-
20 cid, annal nagyobb a bln, minél

merészebb a fogyasztas, annal ta-
18 pasztaltabb a fogyasztd. Ezért az
16 alkoholtartalmui italok fogyasztasa
15 feln6tt tevékenységnek tekinthetd,
12 amelyet kifinomult (varosi, vilagias,
1 bonyolult sth.) egyének végeznek
1 olyan érett tarsadalmi kornyezet-
" ben, mint példaul a barok, a kok-

télbarok vagy éppen a vacsora
elétt (Levy, 1983). (4. tablazat)



1. MEGALLO: RITUALIS
TARGYAK - AZ ALKOHOL

4. tablazat

. .. . Tej
A vallasos unnepségeken hasz- !

nalt szent targyak, mint az ajan-

dék, az élelem, illetve az ital (alko- Gombolyd

holfogyasztas esetén az alkohol Puha

maga) is ritudlis targyak. Fehér

A sor Biztonsag
. . , Mell

Az alkoholok hierarchikus struktd- )

raba rendezhet6k: a sor helyezke- Lagy

dik el legalul, a sér az alkoholok Szeretet

teje. Osszetevjében a sérok nem Fejlédes

tulsagosan kilénbdznek egymas- Artatlansag

tol, és habar némi alapszinti ma- Engedés

értés megfigyelhet6 a fogyasztok Taplalek

kozétt, ez a tudds nem igazan je- o

Flggés

lent statuszt. A sort gyakran na-
gyobb mennyiségben fogyasztjak,
és azt tartjdk réla, hogy kevéshé
lehet lerészegedni t6le, ugyanakkor hizlal. Kénnyen
kapcsolatba hozhat6 a vizelettel, a tragar szokasok-
kal, valamint a testi reakciokkal, amelyeket a fiatalab-
baknak, az egyetemista filknak, az éretlen italozok-
nak és alacsonyabb tarsadalmi osztalybdl szarmaz6
férfiaknak tulajdonitanak. A magasabb statuszuak
szamara a sor a kikapcsolodast, a lazitast, az infor-
malis légkort és a bajtarsiassagot jelenti (Levy,
1983). Ezt reprezentdlja a Bon-bon egyittes ,Pia
Olimpia” cim( slagere:

Szomjazom, erre inni kéne
Gyerlink, rajta cimborak.
Bekeritjik a sort ma végre,
Csapra verjik az angyalat.
(Duba Gabor, 1997)

A magyar diakoknak a sorr6l a keserl iz, a sor
habja, a foci, a s6rhas (Id. S6rrobi), valamint a bara-
tok jutottak esziikbe, dominans szinként pedig a sar-
gat emlitették.

A bor: gasztronomiai élvezetek

A szerényebb min6ségl borok bizonyos értelemben
versenytarsai a sornek, mivel f6ként a fiatalok, vala-
mint az alacsonyabb tarsadalmi osztalyba tartozok
.nyakaljak”. A hierarchidban alacsonyabb helyet fog-
lal el, ha kancsoba toltik, és ha édes. (A pezsg6 valo-
szinlleg a feln6ttek szamara a bor gyombérsore,

Anyatej/tehéntej (természetes)

Tej atalakuldsa égetett szesszé

AttribGtum Egetett szesz
Anyag Parlatok (desztillalt)
Csomagolas forméja Flosszikas
Csomagolas anyaga Kemény
Dominans szin Sotét
Kockéazat

Meztelenség, szex
Er6s, kemény, tliz, égeté

Er6szak, misztikum

Kapcsolédé ellentétes .

s Rombolas
asszociaciok

Szenny

Tiltas

Semmisité szer

Flggetlenség

Forrds: Levy (1983) alapjan Horvath és Mitev

szénsavval dusitva.) Masrészt az ital gazdag szinar-
nyalata és egyedi jellege a titokzatossaggal, a sz616-
m(iveléssel, a termétalajjal, az évjarattal, valamint az
erjesztés folyamatdval van oOsszefliggésben, és az
izek, illatok sokréteglisége, illetve azok felismerése a
kostolasok soran felemelik a bor hasznaléjat, és az
elit hagyomanyait elevenitik fel. A bor erésen kot6dik
a vallasi jelképrendszerhez, ugyanakkor az elit ud-
varlas egyik elengedhetetlen eszkéze is egyben. A
fogyasztok fejében |étrejove fantaziak a bort a csabi-
tas, a szerelmi légyott és a szexualitas el6zményé-
nek tekintik (Levy, 1983). Kutatasunk soran a magyar
diakok elsGsorban az étkezésre, a sz6l6re, a voros-
borra, Tokajra, valamint a borospincére asszocialtak,
dominans szinként a vordset emlitették.
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Az égetett szeszek: a ,,padl6”

A tdbmények piacan az oriasi valasztékot és a kilonle-
gességeket a kiilénbdzd égetett szeszek eltérd izei,
valamint a kilonbdz6 markdk és arak jelentik. A
gin-tonik rendkivil népszerd nyari ital (az alkohol
jegesteaja?), amely (szamos tarsahoz hasonléan) ke-
vésbé férfias. Az alkoholok cslicsat valdszinlileg a
brandyk és a lik6rok jelentik. Koncentraciojuk nagyon
magas, intenziv izek jellemz6k rajuk, és egy atlagos
fogyasztd nem engedheti meg maganak. Elegansan
kortyolgatjdk olyan megkulénbdztetett alkalmakkor,
amikor a hozzéénd fogyasztok kifinomult életik tets-
pontjan érzik magukat (Levy, 1983). Charlie az égetett
szeszek hatasat az alabbiakban fogalmazza meg
»Jég dupla whiskyvel” cimi slagerében:

Jég dupla whiskyvel
Két dozis egy helyen
Egy a tarsasag miatt, igen
Egy, hogy j6 napom legyen
Egy a rossz id6ékre kell
Egy, hogy jol aludjak el
Mér az 4gyam is kemény, hideg,
mint a jég a whiskyben
Lech Istvan - Horvath Attila, 1994

A magyar didkoknak az égetett szeszrél els@sor-
ban az jutott esziikbe, hogy kénnyd berugni téle, na-
gyon ,utés”, valamint a pdlinka, a részegség és a
buli szavakra asszocialtak, dominans szin pedig az
atlatszo (szintelen).

Kiegészit6 ritualis targyak

Meglatasunk szerint a ritudlis targyat nem kizarolag
az alkohol maga jelenti, hanem figyelembe kell venni
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olyan kiegészit6 eszkdzoket, amelyek értelmet ad-
nak, vagy megfeleld kontextusba helyezik annak fo-
gyasztasat. llyen példaul az liveg, a pohar, vagy akar
ajég.

A leghathat6sabb szertartasok targyakat is hasz-
nalnak, és feltehetéen annal koltségesebbek a ritua-
lis kellekek, minél er6sebb a jelentés rogzitésének
szandéka. Innen nézve ajavak a szertartasok segéd-
eszkozei; a fogyasztas pedig ritudlis folyamat, amely-
nek elsédleges funkcidja, hogy értelmet kdlcséndz-
z0n az események zavaros aradatanak. A fogyasztd
legéltalanosabb célja nem lehet méas, minthogy a ki-
valasztott javak segitségével érthet§ univerzumot
épitsen fel (Douglas és Isherwood, 2003).

Az alkoholtermékek designerei Ugy tervezik meg
az Uvegeket, hogy az &ltaluk létrehozott és a fo-
gyasztok altal alkotott jelentés minél kdzelebb kerll-
jenek egymashoz. A filozofikus kérdés azonban igy
hangzik: abszurd mddon lehetséges-e, hogy az alko-
hol (,0, Miszter Alkohol”) maga is designerré véljon,
vagyis a bel6le fogyasztobdl egy U ,terméket” allit-
son el6? Koncz Zsuzsa errdl igy énekel:

0, Miszter Alkohol, emlékszel arra még

Karjaidban tartottal, és mégsem szerettél

Rossz Utra vezetted az életem,

Edes csokkal lezartad mind a két szemem

O, nagyon szerettelek és hallgattam read

Minden meséd elhittem, és mit tettél velem.”
(Szorényi-Brody)

Mert az italbdl kortyolgatd, és aztdn annak hatasa
ala kerlld egyén mingségileg is mas kategoriat alkot.
Aztan minek tekintstk az illuminalt allapotban lévé
designer ,alkotésait’? Kétségtelen, hogy egy részeg
U jelentést ad a targynak azzal, ha azt darabokra



tori, azonban ez mar tavolrél sem tekinthetd tudatos
er6feszitésnek a rend létrehozasahoz. Akkor ezzel
vajon sikertlt megteremtenliink az anti-designer fo-
galmat?

2. MEGALLO: A RITUALIS
FORGATOKONYV, MINT A REND
MEGTEREMTOJE

A ritudlis forgatékodnyv (ritual script) azonositja a ritu-
alis targyakat, felsorolja hasznéalatuk szabalyait, meg-
szabja, hogy ki hasznalhatja azokat, valamint ismer-

»A szocidlis rend létrehozasa vagy megerdésitése jelen-
ti a legnyilvanvalobb ritudlis funkciét. A szertartasos-
sag olyan utakat vagy csatornakat alakit ki, amelyek
mentén az emberi magatartas anélkil haladhat, hogy
allanddan (jra kelljen tervezni az utitervet. A ritualék
gazdasagossa teszik a magatartast, hiszen rutinokat

hoznak létre.”

teti a magatartassorozatot. Alkoholfogyasztas esetén
szabalyok arrél, hogy ki ihat és ki nem térvényesen,
mikor és hol van ivaszat, megallapodas az ivaszat
helyéhez térténd kozlekedeésrol.

Szész (1991) szerint a kulturdlisan elfogadott dro-
gokat, mint a felnétt Iét és érettség szimbolumait, ha-
gyomanyosan tdmogattak, és ez ma is igy van. A do-
hany és az alkohol, s6t val6jdban a kavé és a tea is
olyan anyagok, amelyek fogyasztasa megengedett a
feln6ttek szamara, de a gyerekeknek altaldban nem.
Tobbségi vallasaink hivei koktélpartikon és dohany-
z6asztalok koril gydinek egybe, és kidolgozott szer-
tartdsaik vannak a koktélok, a borok, a szivarok, a ci-
garettak, a pipak stb. erényeinek szimbolizalasara.
Ezek napjaink kdzosségi szentaldozésai. Vannak vi-
szont, akik fiives és acidpartikon gy(inek egybe, és
olyan dsszejoveteleken, ahol heroint és mas, ennél is
ezoterikusabb és tiltottabb drogokat fogyasztanak. Itt
szintén megvannak a kidolgozott szertartasok, ame-
lyek a marihudna és az LSD, a flstdl6k és a keleti
misztika altal képviselt ellenerényeket szimbolizaljak.
Ezek korunk szentségtelen aldozatai.

Driver (1991) szerint a szocidlis rend létrehozasa
vagy meger0sitése jelenti a legnyilvanvalobb ritualis
funkcidt. A szertartdsossag olyan utakat vagy csator-
nakat alakit ki, amelyek mentén az emberi magatar-
tas anélkil haladhat, hogy allanddéan ujra kelljen ter-

vezni az Utitervet. A ritualék gazdasagossa teszik a
magatartast, hiszen rutinokat hoznak létre.

3. MEGALLO: AZ EGYENI RITUALIS
SZEREPEK ES A RITUALIS KOZONSEG:
A KOZOSSEG ELMENYE

A ritudlis szerepek annak meghatarozasai, hogy mit
varnak el a ritualis szerep betolt6jétél. Alkoholfo-
gyasztas esetén hogyan kell inni, mekkora mennyi-
séget lehet fogyasztani, hogyan kell ivaszat soran vi-
selkedni. A ritualis kbézénség pedig szemléli a szer-
tartast (alkoholfogyasztas esetén
a haverok, a pultosok, az évfo-
lyamtarsak). Ezek egyditt jelentik a
kozOsségi élményt.

A fiatalok esetében az ivaszat
ritusanak fontossaga vilagos: a ri-
tus folyamata, gyakorisaga, gyak-
ran Unnepélyessége érzékennyé
teszi az egyént, hogy adoptalja a
csoportnorméakat és értékeket. Az
egyén és csoport kozotti kolcso-
nos fliggés a ritus kulcstémaja (Pedersen, 1990).

Driver (1991) megfigyelte, hogy a ritudlé nem csu-
pan fizikai értelemben hozza dssze az embereket,
hanem emocionalisan is egyesitheti 6ket, hiszen a ri-
tualis tevékenység természetébdl fakaddéan interaktiv
és tarsadalmi. Ezt jeleniti meg a Bon-Bon egyiittes
slagere 1997-bdl:

Gyere pajtas, ha a nota szall
Tizenhat krigli utan.
AKki birja, dobogéra all
A pia olimpian.
Hé, aranyapam a haveri kor Ugy szép,
Ha nyel a gigam, ha folyik a sor, itt milesz még!?
Korbe jar, sehol nem all meg a korso.
Te fizetsz, ha nalad mégis kidril.
Add tovabb a sort, amig az utolsé
Végleg elterdl.
(Duba Gabor)

Szész (1991) szerint ma a modern vilag orszagai-
ban az emberek els6sorban barokban, pubokban
vagy kocsmékban gy(ilnek 6éssze - ahol az egyes
ember viselkedése legitimalja az 6sszes tbbbiét -,
hogy kifejezzék, megerdsitsék és megtapasztaljdk
kozOsségi érzéseiket, a hasonlé gondolkodasu em-
berek csoportjdhoz tartozas érzését. Sokkal tébb
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hely szolgél ivasra, mint imadkozasra; sokkal tobb
csapos van, mint pap vagy akar orvos. Az dsszetar-
tozas - ateljesség, ajosag, az egylttlét - szertarta-
sos meglnneplése manapsag inkabb sorkorcsolya-
kon és sorokon keresztil jut kifejezésre, mint az at-
valtozott kenyér és bor altal.

VEGALLOMAS, KISZALLAS?

Platon Allaméban egyszeriien ra lehetne csapni min-
denkinek a kezére, aki a képzeletet vagy az észlelést
probalja befolyasolni. A nagy csapkodasban termé-
szetesen nem vennénk észre, hogy fantomokat ker-
gettink, mert mindenki designer. Utazasunk ezzel ve-
get ért, kbszonjuk, hogy a gondolatainkkal voltak, és
részeseivé véltak egy gondolatkisérleti designnak.
Es hogy a demitizalt tarsadalmat valdban feltoltik-e a
reklamok altal gerjesztett mitikus elemek, vagy a hir-
detések csupan a mar meglévé mitoszokra épulnek,
az két feles utan mar senkit nem érdekel...
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