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Fesd fehérre!
R reklamipar szegregacios logikdja és az elektromos gitar

Absztrakt: Kozismert szocioldgiai tény, hogy a szimbolikus hatdrokat a kulturalis targyak el6-
allitasa és fogyasztasa is megerdsitheti. Kevesebb figyelmet kapott azonban az, hogy a reklamok
a targyak életciklusa sorén askriptiv hatarkijel6lési mechanizmusként mtikédnek. Irasunk az
elektromos gitar példajan keresztiil azt vizsgalja, hogy egy olyan kulturdlis targy, amelyet fekete
hirességek kezdtek el hasznalni és tettek népszertivé, hogyan kot6dott a fehér maszkulinitashoz
a reklamanyagokban megjelend vizualis anyagok el6allitdsa és terjesztése révén. Adataink
azokbol a termékkatalogusokbol szarmaznak, amelyeket az elektromos gitdr tomeggyartasa-
nak és tomeges elterjedésének idején (1955 és 1982 kozott) két vezetd elektromosgitar-gyar-
to cég megjelentetett az USA-ban. Az éves termékkatalogusok tartalomelemzése soran azt
vizsgalom, hogy ezek illusztracioi milyen ardnyban jelenitenek meg hires fehér, illetve fekete
zenészeket. Azt fogjuk latni, hogy a reklamanyagokban csak elvétve talalkozunk fekete gita-
rosokkal, noha 6k szinte kizardlag csak a két elektromosgitar-marka valamelyikét hasznaltak.
A modern kor szegregacios logikajaval a fekete hirességeket egyszertien kihagytak a katalogu-
sokbol. Helyettiik szinte kizardlag fehér gitarosok képei, a fehér kozéposztalybeli maszkulinitds
abrézolasai lathatok. Az adatok azt jelzik, hogy donté szerepet jatszik a szegregacios logika az
elektromos gitar rekldmozasaban, valamint rasszizalt és genderizalt kulturalis targyként valo
megkonstrudldsiban. Irasom végén kitérek arra, mindez hogyan gazdagitja a fogyasztéi piaco-
kon megfigyelhetd rasszalapu egyenl6tlenségekkel, valamint a kulturdlis targyak elééllitasaval
és fogyasztasaval 6sszefiiggd askriptiv hatarkijelolésekre vonatkozo tudomanyos ismereteinket.

Kulcsszavak: reklam, konzumerizmus, kulturalis targyak, elektromos gitdr, rassz, szegregacio
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Bevezetés

Az elektromos gitart a 20. szdzadi zenei és populdris kultdra ikonjanak szokas tekinteni
(Bennett és Dawe 2001; Ryan és Peterson 2001). 2019-ben egy neves New York-i mtivé-
szeti muzeum t6bb tucat elektromos gitart allitott ki a 20. szdzad hangszereinek szentelt
kiallitdsan." A kiallitds legf6bb latvanyossagai kozott szerepelt az a tobb tucatnyi tomor
fabol késziilt elektromos gitar is, amelyeket hires gitarosok hasznaltak él6 fellépéseiken
és studidban.? Noha a kiallitott hangszerek donté tobbsége valamikor hires fehér gitéro-
sok tulajdonat képezte, a kidllitas bejaratanal és kijaratanal két igen nagy hatasu fekete
amerikai elektromosgitar-sztarral: Chuck Berryvel és Jimi Hendrixszel talalkozhatunk.
A kiallitast mintegy keretbe foglald elhelyezésiik az Gjabb tudoményos eredményeknek és
a hangszer népszert irodalmanak hatdsat titkrézi: mindkét mafaj hangsulyozza, milyen
fontos szerepet jatszottak a fekete muzsikusok a fehér férfi , gitarhés” felemelkedésében
(Hellmann 1973; Tolinski és Perna 2016; Waksman 1999, Wald 2020).

A fekete miivészek attoré szerepet jatszottak nemcsak a hangszer hangzasvildganak
megteremtésében, technikai és zenei sikerében, hanem bizonyos populdris zenei miifa-
jok létrejottében is, mint példaul a bebop, az electric blues, a rock '’ roll, a funk vagy
a heavy metal, hogy csak néhanyat emlitsiink (Szatmary 2004; Tolinski és Perna 2016;
Waksman 2001). Torténeti kutatasokbol és hires zenészekkel készitett interjukbol még
az is kidertil, hogy a 20. szdzad kozepén hiressé valt fehér gitarosok donté tobbségé-
re kozvetlenil is hatdst gyakorolt néhdny ismert fekete mtivész, igy Charlie Christian,
Muddy Waters, Sister Rosetta Tharpe, Chuck Berry vagy Jimi Hendrix (Hellermann 1973;
Tolinski és Perna 2016; Waksman 2001). Akkor tehat hogyan viélt a fehér maszkulinitéssal
szimbolikusan egylényegtivé az a kulturilis targy, amelyet hires fekete gitdrosok kezdtek
el hasznalni, népszertsiteni? Jelen tanulmany azt vizsgalja, miképpen jottek létre és erd-
sodtek meg a rassz- és genderhatdrok a neves fekete gitarjatékosok alulreprezentacidja
révén a 20. szazad két vezeté amerikai elektromosgitar-gyarto cége, a Gibson és a Fender
rekldmanyagaiban (Bacon 2007; Duchossoir 1994; Millard 2004,; Port 2019).* Azaltal,
hogy kihagyta a fekete gitarosokat az éves katalogusokban szereplé hirességek sorabol,
a reklam hatarkijel6l6 mechanizmusként is miikodott, amely genderizalt és rasszizalt kul-
turalis targyként konstrudlta meg az elektromos gitart.

Forras: Paint it White: Segregationist Logics in Advertising and the Electric Guitar. Sociological Forum, 2022.
https://doi.org/10.1111/s0cf.12782

1 A New York-i Metropolitan Miivészeti Mizeum (Metropolitan Museum of Art — Met) ,,Play it Loud: Instru-
ments of Rock n Roll” (Tekerd fel a hangerét: a rock n’ roll hangszerei) cimi kiallitdsarol van itt sz6, amelyet 2019
tavaszédn lehetett megtekinteni (https://www.metmuseum.org/exhibitions/listings/2019/play-it-loud). Magam ezt
2019 aprilisaban egy kiilon etnografiai kutatds keretei kozott résztvevé megfigyel6ként és adatgytjtéként tettem meg.

2 A tomor test azt jelenti, hogy az elektromos gitérok tireges kiképzés helyett tomor fabol késziiltek. A modern elektro-
mos gitarok esetében azért haszndltak inkdbb tomér fit, mert a régebbi tireges gitarokon nehezebb volt magasabb hango-
kat jatszani. Az elektromosgitar-késziték nemcsak régebben, de mind a mai napig leginkabb ezt a tomorfa-konstrukciot
alkalmazzak, amint arrol a ,,Tekerd fel a hangerét” cimd kidllitéssal parhuzamosan kiadott kényv trgymutatoja is tants-
kodik: ,,Minden elektromos gitar tdmor fabol késziilt, hacsak masként nem jelezziik” (Dobney és Inciardi 2019: 213).

3 Elemzésiinkben a Gibson és a Fender markat elemezziik. A Gibson elektromosgitér-mérkat Orville Gibson
hozta létre, 6 az, aki 1894-ben megalapitotta a Gibson Mandolin Guitar Co.-t. Leo Fender pedig 1948-ban alapitotta
a Fender Electric Instrument Co.-t. Noha mindkét cég esetében torténtek tulajdonosvéltasok, a Gibson és a Fender
marka nemcsak érintetlen maradt, de a hangszerkészité véllalatok kozott és a hires zenészek korében is megorizték
kiemelkedd helyiiket az amerikai kereskedelmi zene mez&jében (Port 2019; White 1994).
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A kultaraszociologusok felismerték a targyak termelésével, fogyasztasaval és kozos per-
cepcidjaval kapcsolatos mérésének és elméleti megragadasanak fontossagat (Griswold 1987;
Griswold és Mangione 2013; McDonnell és Stoltz 2021; Mohr et al. 2020; Rawlings és
Childress 2021). Noha a szociologusok éltaldban a kulturdlis jelentésekre, folyamatokra és
egyéb nem materialis jelenségekre helyezik a hangsulyt, a tudésok egyre nagyobb érdek-
16dést tanusitanak a kultira anyagi dimenzidja irdnt is (Mohr et al 2020). A zene példaul
idedlis terep a kulturalis termelést, fogyasztast és az el6adas kortilményeit vizsgald szoci-
oldgiai kutatds szamdra. A ,zene eldallitdsa” és a ,,mlvészvildg” irant érdekl6dé tudoma-
nyos iranyzatok példaul a kolcsonos fiiggdségi viszonyok, a halézatok, illetve a miifaji be-
sorolasok kialakuldsanak jelentdségét hangstlyozzak (Becker 1976, Faulkner 1983, Lena és
Peterson 2008, Santoro 2015). Szociolégusok sora vizsgalja a zene mint a hétkoznapi élet
egyik tevékenységének tarsas/tarsadalmi és performativ dimenziéit is (McCormick 2015).
Végiil néhany konyv a zenét az anyagi formaban meghatérozott targyak, igy a hangleme-
zek (Roy 2004), kisebb mértékben pedig hangszerek vizsgalata révén elemzi (Bennet és
Dawe 2001; DeNora 1996; Pinch és Trocco 1998). Jelen tanulmany korabbi zeneszocioldgi-
ai kutatasokhoz képest annyiban 1ép el6re, hogy a modern reklam hatdrkijelolési folyamata-
it egy nagyhatasu 20. szazadi hangszer, az elektromos gitdr elterjedésén keresztiil vizsgalja.

Noha a szociologusok szamos részletes megkozelitést kidolgoztak a kulturdlis targyak
termelésének, befogadasanak és élettorténeteinek megértésére (lasd Mohr et al. 2020),
kevesebb figyelmet szenteltek a reklamnak mint rasszalapt hatdrkijel6lési mechanizmus-
nak. Az askriptiv hatarok efféle figyelmen kiviil hagyasa azzal magyarazhatd, hogy a szo-
ciolégian belill a ,kultiratermelés” tudomanyos megkozelitéseibdl dltalaban hianyzott a
rassz kulturalis megkozelitése (Hesmondhalgh és Saha 2013). Jelen tanulmany azzal jarul
hozzéa a zenével és a kulturdlis targyakkal kapcsolatos szociologiai kutatdsokhoz, hogy
megvizsgalja: milyen szerepet jatszottak a reklamok egy olyan ikonikus kulturalis targy
rasszizalasdban és genderizélasaban, mint az elektromos gitar.

A modern elektromos gitar sziiletése 1948-ra tehetd, és a 20. szazad masodik felében
mindvégig toretlen népszertséget élvezett, és jelentds piaci sikereket ért el (Millard 2004).
A rock 'n’ roll népszertiségével parhuzamosan az elektromosgitar-eladasok meredeken
emelkedni kezdtek, és az 1960-as és 1970-es években mind koziil ez a hangszer produkal-
ta a legmagasabb eladasi szamokat (Kraft 2004). Mig a hangszer feltalalasat f6ként eurdpai
bevandorloknak és az 6 leszarmazottaiknak szokas tulajdonitani (Smith 2018,;Tolinski
és Perna 2016), hangzasvilagdnak megteremtésében, valamint performativ és zenei si-
kereiben leginkabb fekete gitdrosok vallaltak szerepet (Hellmann 1973; Waksman 2001;
Wald 2020). A fekete gitarosok népszerlisége egyiitt novekedett az elektromos gitar
mint kulturdlis tomegcikk népszertiségével (Hamilton 2016; Tolinski és Perna 2016). Az
1950-es években két marka — a Gibson és a Fender — uralta az elektromosgitar-gyartast
(Kraft 2004). Az Egyesiilt Allamokban a hangszer népszeriiségének elsé évtizedeiben a
hires gitarjatékosok donté tobbsége Fender vagy Gibson gitart haszndlt a studioban és a
koncerteken egyarant (Bacon 2007; Duchossoir 1994; Port 2019). A hivatasos gitdrosok-
hoz, a kiskereskedékhoz, a didkokhoz és a potencialisan 1j gitarvasarlok generaciéihoz
leginkabb nyomtatott rekldimanyagokon keresztiil jutottak el az 4j termékekre vonatko-
z6 informaciok és arak (Bacon 2007; Duchossoir 1994; White 1994). Ahogy élesedett a
verseny az elektromosgitar-markak kozott (Port 2019), tgy vetették be a gyartok a korra
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jellemzé rekldmfogdsokat. Igy keriiltek a hirességek a rekldmjaikba (Bergkvist és
Zhou 2016; Roy 2018), ezzel élénkitve a keresletet, névelve termékeik autentikussagat és
létjogosultsagat vasarloik szemében.

A modern rekldmipar 20. szazad eleji kibontakozasa egybeesett a rasszalapu szegrega-
ci6 igazolasanak széleskort erkolesi, jogi és szociokulturdlis tdmogatottsagaval az ameri-
kai élet minden teriiletén (Johnson et al. 2019). A kizarolag fehér vasarlokat megcélzé fo-
gyasztoi piac kialakitdsa mogott szegregalt hirdetés- és marketingtevékenység allt (Rosa-
Salas 2019). A 20. szazad soran a legtobb reklameréforras kizardlag a fehér piacra 6ssz-
pontosult, a fekete és egyéb nem fehér rasszkategdriaba tartozé csoportok tagjai alulrep-
rezentaltak voltak. A rasszkisebbségeket sokaig sztereotipikus mdédon dbrazoltdk a rekla-
mokban és a tomegmédia kiilonboz6 formdiban (Collins 2006; Gray 1995; Hughey 2009;
Mastro és Stern 2003). Ujabb kutatasok egyszerre hangstlyozzak a rassz-sztereotipidk
hasznalatat és a rassz-etnikai kisebbségek alulreprezentdltsagat (értsd: ,szimbolikus
megsemmisitését”) a mai reklamanyagokban (Borgerson és Scroeder 2018; Burton és
Klemm 2011). Jelen tanulmany annak vizsgalatara tesz kisérletet, hogy a rassz-szegre-
gacié miképpen jelenik meg a multbeli és a mai reklamtevékenységben és fogyasztasban
(Grier és Thomas 2017; Johnson et al 2019). A szimbolikus megsemmisitéssel kapcsolatos
korabbi kutatasokat egy olyan torténelmi példa bemutatasaval bévitem ki, amelyben a
reklamozott termékek hires aktiv hasznaldja koziil sokan feketék voltak. Tanulmanyom
eltér a korabbi kutatdsoktol, amelyek arra fokuszaltak, hogy a rassz- és etnikai kisebbségek
szimbolikus megsemmisitése hogyan megy végbe a dontéen fehér fogyasztasi javak és
terek esetében (Davis 2018; Harrison 2013).

Adataink két vezet6 amerikai elektromosgitar-gyarté cég, a Gibson és a Fender 1955 és
1982 kozotti termékkatalogusaira terjednek ki. Mindkét marka katalogusai esetében leird
tartalomelemzést végeztem, amelynek sordn kizardlag a gitarjatékosokat abrazold képek
rassz-reprezentaciojara osszpontositottam. Az eredmények azt mutatjdk, hogy mindkét
cég reklamkatalogusaiban alulreprezentaltak a fekete gitarosok, helyettiik a vizsgalt id6-
szakban a katalogusok inkabb fehér férfi gitarjatékosokat jelenitettek meg. A nagyhatasu
fekete gitarosok kihagyasa jol rimel a rasszkisebbségek ,szimbolikus megsemmisitésé-
nek” (Coleman és Yochim 2008) szamos teriileten és dgazatban megfigyelhet6 fogalmara.
Roviden, a modern elektromos gitarral kapcsolatos korai reklamok szegregacids logikat
tilkroznek: a fekete és a nem fehér felhasznalokat szimbolikusan megsemmisitik. Az,
hogy a két marka katalégusaiban kizarélag fehér férfiak jelentek meg a termékek hasz-
néloiként és potencialis fogyasztoiként, az adott targgyal (az elektromos gitarral), az ak-
tualis hasznalékkal (a gitarosokkal), valamint a potencidlis vasarlok tjabb nemzedékeivel
(a fiatalokkal/diakokkal) kapcsolatos rassz- és genderhatérok vizualis megjelenitését eré-
sitette. A hires fekete gitarjatékosok aktiv jelenlétét és jelentdségét figyelmen kiviil hagyo
rekldmanyagok egyfajta gender- és rasszalapti megfelelést hoztak létre a vonatkozo targy
és a fehér férfiak kategdridja kozott. Irdsom legvégén kitérek majd arra, hogy ennek mi-
lyen hozadékai vannak a fogyasztdi piacokon megfigyelhet6 rasszegyenldtlenségek tjabb
vizsgalataira, a kulturalis targyak szocioldgidjara és a szegregacios logikanak a minden-
napjainkba valo beagyazottsdgara.
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Kulturalis targyak

Rassz, etnikum, gender - ezek olyan askriptiv stituszjelzék, amelyek jellemz8en atfe-
désben vannak egy sor, ma stigmatizalt tdrsadalmi kategdridval (Brown és Jones 2015;
Chaudhary 2021; Golash-Boza 2016,;Mayhew 1968). A kulturélis targyak életciklusara az
jellemz6, hogy szimbolikus jelentésiik valtozhat megalkotasuk, eléallitasuk, fogyasztasuk
és a befogadasuk soran (Grisworld et al 2013; McDonnell 2010). A targyak mintegy tiikrot
tartanak a kulturalis folyamatok elé, s a kulturalis atalakuldsokat 6sszetarté kapocsként is
mitkddnek. Noha a szociologusok mind ez idaig kevéssé érdeklddtek a kultura anyagi for-
maban megtestesiilt elemei irant (Iasd Mohr et al. 2020: 58-63), némelyikiik fontos alap-
értelmezésekkel szolgalt a modern vilag targyaival kapcsolatban. Max Webernek (2020)
az europai zenében megjelent, egymastol egyenld tavolsagra hangolt (,,jol temperalt”), ti-
zenkét hangbdl all6 skéla raciondlis és szocioldgiai alapjaira vonatkozo meglatasai példaul
segitenek megérteni, hogyan épiil fel a nyugati zene (Roy és Dowd 2010; Santoro 2015).
A kulturdlis targyak emellett hatnak a tdrsadalmi cselekvésre azaltal, hogy értelmet ad-
nak, megindokolnak vagy kétségbe vonnak létez6 szimbolikus jelentéseket és hatarokat
(McDonnell 2010).

Az anyagi format 6lt6tt kulturalis targyaknak életciklusuk - a megalkotas, az eléallitas,
a fogyasztds és a befogadas folyamata — soran elfogaddsban, visszautasitasban és atfor-
malasban is résziik lehet (Mohr et al 2020). A kiilonféle tarsadalmi csoportokon beliili
és azok kozotti terjedésiik, befogadasuk soran a kulturalis targyak aj értelmet nyernek és
atalakulnak (McDonnell 2010). A targyak alkalmasak arra is, hogy megvéltoztassak a ta-
gabb értelemben vett kulturalis termelési folyamatokat is. DeNora (1996) szerint a ma is-
mert zongora mint kulturélis targy megjelenése magyarazatul szolgal arra, hogy Beetho-
ven miért éppen akkor s ugy lett sikeres, amikor s ahogyan, mivel a targy (a zongora)
egyszerre kiemelte jatékanak virtuozitdsat és szerzeményeinek komplexitasat. A hangszer
létrejottének és elfogadasanak kulcsszerepe volt a 19. szdzadi ,,klasszikus” zene népszerti-
vé valasaban, vagyis azon kulturalis folyamatok szempontjabol, amelyek Beethoven tér-
sadalmi elismertségéhez vezettek (Mohr et al 2020). Emellett a targyak a szimbolikus és
tarsadalmi hatarok létrehozasat is eldsegithetik, amint azt a fonograf megjelenése és az
amerikai kommersz zeneipar els6 évei jol mutatjak.

A 20. szazad elején a fonograf megjelenése egybeesett a bakelit hanglemezek gyarta-
sanak és fogyasztasanak idészakaval (Roy és Dowd 2010). A korai lemezkatalégusokrol
sz0l6 elemzésében Roy (2004) azt talalta, a fekete zenészek hanglemezeit a ,rasszzene
és rasszlemezek” kategoridiba soroltdk, és ekként is reklamoztak Gket, mig a fehérek al-
tal rogzitett populdrisabb zenék a ,hillbilly”, illetve a ,country & western” kategériak-
ba kertiltek (Peterson 2013; Roy 2004). Ezek a lemezek ugyanakkor szerepet jatszottak
abban a tagabb értelemben vett rasszalapt hatdrmegvonasi folyamatban, amelynek ha-
tasdra a fekete és a fehér muvészek kozotti szegregacio a 20. szdazad egészében fennma-
radt (Hamilton 2016; Lopes 2002). Kutatdsok ramutattak arra is, hogy miként aktiva-
lédnak és er6sodnek meg a gender- és rasszhatarok példaul a gyermekjatékok gyarta-
sdban és fogyasztasaban (Sweet 2014; Wilkinson 1974), a filmgyartasban, a televizioban
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és a tomegmeédia-iparban (Collins 2004; Gray 1989; 1995; Hughey 2009), a mizeumok-
ban (Eichstedt és Small 2002; Levitt 2015), valamint az illatszereknél (Cerulo 2018). Jelen
tanulmany a tarsadalmi hatarmegvonast elemzi szocioldgiai szempontbdl azaltal, hogy
megvizsgalja, a hirdetési mechanizmusok hogyan aktivéltak és erdsitettek rd a rassz- és
genderhatdrokra.

Szegregacids logika és reklamipar

A tomegmédia (televizid, film, social media) elburjanzasa el6tti idészakban a magazinok
és az ujsdgok voltak az informécidterjesztés legfontosabb eszkozei az Egyesiilt Allamok-
ban (Haveman 2015; Rosa-Salas 2019). A fogyasztéi javak ipari termelésének s keres-
kedelmének eltomegesedésével a nyomtatott média lett a modern reklamtevékenység,
az érdeklddésfelkeltés és a keresletélénkités szintere (Turrow 1997). A fogyasztdsi javak
megsokasoddsa és a kozéposztaly kiszélesedése a fogyasztasi cikkek termelési/fogyaszta-
si ciklusanak kulcsmechanizmusava tette a reklamtevékenységet (Davis 2018; Johnson et
al. 2019). A modern rekldmipar az Egyesiilt Allamokban a 20. szdzad elején bontakozott ki,
a technologiai Gjitasok és a fogyasztasi cikkek tomegtermelésének fokoz6dd egymasra-
utaltsagaval parhuzamosan (O’Barr 2005; Turow 1997). Az elektromos dram megjelenése
és elterjedése az 4j hirkozlési és kozlekedési technoldgiakkal (radio, fényképezés, gépjar-
muvek stb.) karoltve eldsegitette egy sor fogyasztasi cikk és szolgaltatds ipari méretd ter-
melését. A tomegtermékek eladdsanak és terjesztésének 20. szazad eleji kovetelménye egy-
beesett az Uj reklamstratégidk és értékesitési eljarasok megjelenésével (Rosa-Salas 2019).

Mindezzel egy idében — a 20. szdzad elején — az amerikai tarsadalmi lét legtobb terti-
letén ugyancsak intézményesiilt és informalisan meg is valosult a rasszalapt szegregacid
(Golash-Boza 2018; Omi és Winant 2014). A modern reklamipar és a tomegfogyasztas a
rassz-szegregacio Kkiteljesedésével, az altalam ,,szegregacios logikanak” nevezett jelenség
széleskor elterjedésével és elfogadottd valasaval parhuzamosan bontakozott ki. A szegre-
gdcios logika kifejezés azokra a népszer(i-tudomanyos elgondolasokra, vallasi képzetekre
és kulturalis érvelésmodokra utal, amelyek szerint az orszag afrikai szarmazasu lakosai és
az Osszes tobbi nem ,,fehér” csoport tagjai szellemileg és erkolcsileg alacsonyabbrendtiek
volnanak a fehér eurdpaiakhoz képest (lasd Gloash-Boza 2018; Newby 1968). Az igy
kialakulo, alacsonyabb statusz lényege, hogy a nem fehérnek tekintett emberek az élet
minden teriiletén - igy a fogyasztdi piacon is - kizarélag valamiféle alarendelt poziciot
foglalhatnak el. R6viden: a szegregacios logika azon dltudomanyos, vallasi és szociokultu-
ralis magyarazatokra utal, amelyeket a fekete és egyéb nem fehér emberek rendszerszint(
kirekesztésének és kizsakmanyolasdnak igazolasara hasznalnak fel.

A mai tomegmédiaban feler6s6d6 rassz-, gender- és osztalyalapu elditéletek (Col-
lins 2004) gyokereit azokban az askriptiv hatdrokban kell keresniink, amelyek a modern
reklamipar kibontakozasanak idején jottek létre. Torténettudomanyos kutatdasok arrdl
drulkodnak, hogy a szegregéciés logika az Egyesiilt Allamokban teljes mértékben édthatot-
ta a modern reklamipar kibontakozasanak folyamatat. A szocialdarwinista elméletekkel
val6 azonosulds, valamint a tarsadalomtudomanyokban a statisztikai elemzések megjele-
nése elGsegitette a marketinges szakemberek szamara, hogy korvonalazzak az ,,atlagos”
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amerikai fogyaszté és haztartas tirsadalmi-demografiai profiljat (Rosa-Salas 2019). Igy
aztan a kozéposztalybeli fehér férfiakra a reklamszakma képvisel6i ugy tekintettek, mint
akik az altaldnos piacot képviselik, mikozben a nem fehér csoportokat kirekesztették az
uj fogyasztoi piacokrol (Davis 2018; Rosa-Salas 2019). Ily mddon az ,,altalanos” vagy ,,t6-
megpiac” fogalma a fehérekkel azonositotta a fogyasztdkat, mig a fekete vagy egyéb nem
fehér aspkriptiv identitast potencialis fogyasztokat ténylegesen figyelmen kiviil hagyta.
Noha a reklamiparban a hatdrmegvonasokkal 6sszefiiggésben a tomegmédiara és — tjab-
ban - a social medidra szokas koncentralni (Johnson et al. 2019), a nyomtatott reklam
mintai a 20. szazadban mindvégig meghatarozok voltak a reklamipar egésze szamara
(O’Barr 2005). Az 1950-es évek kozepére a gyartok elsGsorban a nyomtatott és televizids
rekldmok segitségével igyekeztek novelni eladdsaikat, és élénkiteni a keresletet aruik és
szolgaltatasaik irdnt.

Termékkatalégusok és a hirességek mint reklémarcok

A Sears—-Roebuck és a Montgomery Ward-féle rendelds termékkatalogusok mintajat ko-
vetve a hirdeték a 20. szazadban mindvégig a nyomtatott katalégusokra dsszpontositot-
tak, mivel a gyartok szamara ezek jelentették az egyetlen lehet6séget arra, hogy termék-
palettaik specifikacioirdl és drairol kozvetleniil tudjak tdjékoztatni vésarloikat, valamint
a kis- és nagykereskeddket (Cherry 2008). Mig a fényképek alanyai és targyai termékrol
termékre és iparrdl iparra valtoztak, a fogyasztok (férfiak, nék, gyerekek, csaladok, hires-
ségek stb.) képi dbrazolasa valtozatlan maradt. A hirességeket abrazolé fényképek kiilo-
nosen a termékek irdnti érdeklédés és kereslet felélénkitésében bizonyultak hatékonynak.
A hirességek reklamarcként torténd alkalmazdsa a nyomtatott hirdetések hatékony mar-
ketingstratégidja volt, és a marketinggel foglalkozd szakemberek maig kovetik ezt az
iranyt (Erdogan 1999).

Amint a termékkatalogusok példanyszama a 20. szdzad folyaman névekedni kezdett,
a producerek és a hirdet6ék koziil sokan hirességeket kértek fel arra, hogy legyenek bi-
zonyos fogyasztasi cikkek rekldmarcai. A reklamarcok alkalmazdsa és a hirességek sze-
repeltetése a reklamokban azt a célt szolgalta, hogy a fogyasztdban felkeltse a vagyat,
a vonzalmat és a megbizhatosag érzését a termék irant (Erdogan 1999). A fényképezés,
a nyomtatas és a grafikai tervezés teriiletén a 20. szazad folyaman végbemend gyors tech-
noldgiai fejlddésnek koszonhetden a reklamipari szakemberek egyre nagyobb mértékben
kezdték hasznalni a reklamarcok és az egyszerti fogyasztok képeit, hogy ezzel a termékek
kivélé mindségét sugalljak. Ebben a folyamatban a hirességek és az askpriptiv logika sze-
rint osztalyozott egyszert fogyasztok abrazolasa rasszhatarokat huizott az adott termék és
annak fogyasztoi csoportjai korében.

Egyes marketinggel foglalkozé tuddsok ma is arrdl szimolnak be, hogy egyenl6tlen a
fehérek és nem fehérek vizudlis megjelenitése a legtobb marketing- és reklamkampdanyban.
Egy tarsadalmi csoport kihagyasat, elitélését vagy kozhelyszerii megjelenitését a tomeg-
médiaban (tévé, filmek, hirdetések) a szimbolikus megsemmisités fogalmaval ragadhat-
juk meg (Coleman és Yochim 2008; Davis 2018). A szimbolikus megsemmisités néhany
példajan jol megfigyelhet a rassz- és etnikai kisebbségek szisztematikus kirekesztése a
reklamok és a tomegmeédia képi vilagabol (Grier et al. 2017; Johnson et al 2019). Példaul
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az egészséges taplalkozas (bio, nem génmaodositott, Gstermeldktd] szarmazé ételek stb.)
és az egészséges ételeket arusitd tzletek (példdul a Whole Foods) egyre névekvd nép-
szerliségének hatterében egyfajta kifinomult ,,szinvak” marketingstratégia all, amelyben
a terek és a reklamok fizikai elhelyezkedése a kozéposztalybeli fehérekhez van igazitva
(Dettmann és Dimitri 2009; MacKendrick 2018; Slocum 2007). De mas példakat is em-
lithetiink: a rasszkisebbségek alulreprezentdltak a televizids reklamokban (Mastro és
Stern 2003) csakugy, mint a kozéposztalybeli fehér tereket, példaul a siparadicsomokat
(Harrison 2013), valamint a rekredcids célu utazdsokat (Burton és Klemm 2011) hirdetd
reklamokban.

Az a tény, hogy a szimbolikus megsemmisités vagy alulreprezentalja, vagy pedig egye-
nesen torli a rasszkisebbségeket a reklamokbdl, azt is jelzi, hogy a rasszkisebbségek nem-
csak a fogyasztdi kulturakbol, hanem az egész piacrdl is nagyrészt ki vannak rekesztve
(Coleman és Yochim 2008; Harrison 2013; Johnson et al. 2019). Noha a rassz- és etnikai
kisebbségeknek a reklamokban és a tomegmédiaban kimutathaté alulreprezentaltsagaval
kapcsolatos empirikus kutatasok feltdrtak, hogyan jelenik meg a szegregacios logika a
korabbi és a mai marketinggyakorlatban, e kutatasi eredmények nem tudtak bekertilni a
szimbolikus hatdrokra iranyuld szociolégiai kutatasokba (Lamont és Pendergrass 2015),
s a kultaraszociologian belili ,kulturatermelési perspektiviaban” (DiMaggio 2000,
Dowd 2004) sem jelennek meg. Jelen tanulmanyban a szimbolikus megsemmisités
(Coleman és Yochim 2008) fogalmat haszndlom vezérfonalként, igy kisérlem meg fel-
mérni, hogy a reklamtevékenység milyen mértékben jarul hozza az elektromos gitar
termelési/fogyasztasi életciklusaval kapcsolatos rassz- és genderhatdrok kialakulasahoz,
megerdsitéséhez és jratermeléséhez.

Fekete gitarjatékosok és az elektromos gitar hodito utja

Mig az els6, tomegtermelésre is alkalmas elektromos gitarok kifejlesztését fehér feltalalok
és mérnokok érdemének szokas tekinteni (Millard 2004; Smith 2018), j6 néhany hires
fekete gitarjatékos jarult hozza a hangszer technikai, performativ, miivészi és zenei sike-
reihez, novelve annak népszeruségét (Tolinski és Perna 2016; Waksman 2001). E sztarok
kozott talaljuk a dzsesszgitaros Charlie Christiant, Chuck Berryt, a rock 'n’ roll gitar ut-
toréjét, és az elektromos gitdron jétszé Jimi Hendrixet is. Allit6lag Charlie Christian adta
el6 a legelsé elektromosgitar-szolot egy a kor népszer(i frontembere, Benny Goodman
altal irdnyitott dzsesszegyiittes tagjaként. Charlie Christian mutatta meg a vilagnak, ho-
gyan lehet az elektromos gitarral gitarszolot improvizalni, mintha csak trombitan vagy
szaxofonon jatszana az ember (Tolinski és Perna 2016). 25 éves koraban bekovetkezett
korai halala ellenére, népszertisége csticsan, Charlie Christian lemezre rogzitett gitarszo-
16i dzsesszgitarosok és gitarkészitGk ujabb és Gjabb generdcidi szamara mutattdk az utat.
Kés6bb mindkét egyiittes olyan komoly hangszerré igyekezett tovabbfejleszteni az elekt-
romos kitart, amely alkalmas az arnyalt zenei kifejezésre.

Charlie Christian dzsesszre gyakorolt hatasan tul az elektromos gitar az olyan ze-
nei miifajokat is megvéltoztatta, mint a blues vagy a gospel. A fekete amerikaiak ,nagy
vandorlasa” a rurdlis déli teriiletekrdl az északi nagyvarasokba (igy Chicagéba) idében
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egybeesett az electric blues kialakulasaval és az els6 nagyhatasu fekete gitédros hirességek,
példaul Muddy Waters vagy Sister Rosetta Tharpe szinre 1épésével (Grazian 2005). Mig
Muddy Waters kidolgozta azokat a hangzas- és el6addsbeli jellegzetességeket, amelyek
késdbb egybeforrtak ezzel a hangszerrel (Waksman 2001), Sister Rosetta Tharpe erds,
eltorzitott gitarhangzasokkal kisérletezett, mikor sajat éneklését lendiiletes ritmikus gi-
tarjatékkal kisérte (Wald 2020). Az olyan mtivészek, mint Waters és Tharpe kereskedelmi
népszertsége és mufaji hatdrokat atszelé mtivészete fiatal gitarosok nemzedékeire gya-
korolt hatast az Egyesiilt Allamokban és az Egyesiilt Kiralysigban, akik koziil sokan a
kovetkezd évtizedekben maguk is hires gitérjatékosok lettek (Hellmann 1973; Tolinski és
Perna 2016).

Az elektromos gitar egy tovabbi fekete hiressége, Chuck Berry, az 1950-es évek koze-
pén egy csapdsra sikeres lett a piacon. Zenéjét leginkébb az elektromos gitarral kapcso-
latos technikai és zenei képességei strukturaltak (Hamilton 2016; Szatmary 2004). Berry
yjfajta — rock 1’ rollnak nevezett -, gitarjatékra épiil6 stilusanak hataséra az elektromos
gitar még magasabbra tort, mivel Berry nyomdba szeg6dve tobb tucatnyi fehér gitaros
alapitott sajat egyiittest (Hamilton 2016). Az elektromos gitar és a hires fekete gitdrsztarok
felrobbantottdk a mfajt, s ez vezetett az 1950-es évek kozepén a rock 'n’ roll kialakula-
sdhoz, majd diadalmenetéhez (Peterson 1990). Chuck Berry elképeszté hatasardl képet
alkothatunk magunknak, ha mast nem is vesziink figyelembe, csak azt, hogy gitarosként
és dalszerzéként milyen befolydst gyakorolt a késébbi kereskedelmi zenét jatszo miivé-
szekre, példaul Elvis Presleyre, a Beatlesre vagy a Rolling Stonesra, hogy csak néhanyat
emlitsiink (Hamilton 2016).

Végiil Jimi Hendrix olyan elképeszté hatasu hires fekete gitaros volt, akit mind a
popularis kultdrdban, mind pedig a tudomdnyos életben még ma is nagyra tartanak
(Waksman 2001). Palyafutasanak rovidsége (1967-1970) ellenére lemezfelvételei és a
fellépéseirdl késziilt videofelvételek Uj etalont teremtettek gitarjaték-technikajaval, a
hangfalak gerjedésének hangzasteremtd felhaszndldsaval, szinpadi mozgasaval és a kii-
lonféle, akkor sziiletett elektromos hangmodositd eszkozok (igy az effektpedalok) se-
gitségével (Waksman 1999). Hendrixnek az elektromosgitar-jatékosok wjabb nemze-
dékeire gyakorolt hosszu tavi hatasarol egy sor életrajzi kotet, €16 gitarlegendakkal ké-
szitett interjik és a popularis kultdraval foglalkozé magazinok (példaul a RollingStone)
altal idénként kozreadott ranglistdk tandskodnak. Ez utobbiak Hendrixet rendszerint
»minden id6k legjelentésebb gitarosaként” emlegetik (Carfoot 2006; Hellmann 1973;
RollingStone 2015,;Waksman 2001). A hangszer fekete sztarjaira széles korben az elekt-
romosgitar-zene feltaldloiként és uttoréiként tekintenek, akik hosszu évtizedekig hatast
gyakoroltak a gitdrosok késébbi nemzedékeire az Egyesiilt Allamokban és kiilf6ldén egy-
arant (Tolinski és Perna 2016; Waksman 2001). Talan még fontosabb a mi szempontunk-
bol, hogy a hangszer fekete sztarmtvészei jelentds piaci sikereket értek el az Egyesiilt Al-
lamokban és Eurépaban, és ennek koszonhetSen valddi celebstatuszba emelkedtek, ami a
20. szazad kozepén igencsak ritka volt fekete és egyéb nem fehér emberek esetében.

Tal azon, hogy az amerikai rasszhierarchian beliil mindannyian a *fekete” aspkriptiv ka-
tegdriaba kertiltek, Christian, Waters, Tharpe, Berry és Hendrix esetében még az is kozos
volt, hogy mindannyian kizarélag Gibson vagy Fender hangszereken jatszottak. Az emli-
tett hires muavészekrol késziilt képeken és videdkon szinte kizardlag Gibson vagy Fender
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markdju gitarokkal szerepelnek (Bacon 2002, 2007; Duchossoir 1994). Mindezek alapjan
megfogalmazhatjuk azt a két varakozast, amelyekbdl a két marka termékkataldgusaival
kapcsolatos késébbi elemzéseink soran kiindulhatunk.

1. Mivel az ismert gitérjatékosok donté tobbsége Fender vagy Gibson hangszeren jat-
szik, a két marka hasonlé aranyban szerepeltet fekete és fehér sztarokat a reklam-
anyagokban.

2. Mivel a rekldmiparban is széles korben jelen van a szegregacios logika, a fekete szta-
rok alul lesznek reprezentalva a két mérka reklamanyagaiban.

Adatok és modszer

Vizsgalatom a Fender és a Gibson termékkataldgusaiban megjelent képek leir6 tartalom-
elemzésére terjedt ki. A szovegek, videdk vagy képek tartalomelemzése bevett mddszer
a marketing, a kommunikacidkutatas, a tomegmédia-tanulmanyok és a kulttraszocio-
logia teriiletén (Rose 2007). A filmekben és a televizioban (Benshoft és Griffin 2011),
a magazinokban (Davis 2018; Speno és Aubrey 2018; Stafford és Spears 2003), valamint a
reklamokban (Bailey 2006; Grier et al. 2017; Mager és Helgeson 2011) megjelend rassz-,
gender- és szexualitasabrazolasok korabbi elemzésekor a vizudlis adatok tartalomelemzé-
se volt a legelterjedtebb modszer. Mivel a reklamtevékenység kozvetleniil is kapcsolodik a
fogyasztdi kulturak kialakuldsahoz (Zukin és Maguire 2004), azokat a nyomtatott reklam-
katalogusokat fogom tartalomelemzésnek alavetni, amelyeket a két marka az elektromos
gitdr tdmeges gydrtasinak és fogyasztdsanak idészakdban (az Egyesiilt Allamokban az
1955 és 1982 kozotti mintegy negyed évszazadban) megjelentetett.

Adataim a Gibson és a Fender altal sszedllitott és kiadott, éves termékkatalogusokbol
szarmaznak. Az elemzéshez kizardlag azokat a képeket hasznaltam fel, amelyek embereket
abrazolnak - akik elektromos gitart tartanak a keziikben, jatszanak rajta, vagy a kozelé-
ben tartézkodnak. Az elemzésben kizardlag a Fender Electric Instrument Manufacturing
Company (Fender) és a Gibson Mandolin-Guitar Manufacturing Company (Gibson) al-
tal készitett hangszereket vettiik figyelembe. Az elektromosgitér-ipart ez a két cég ural-
ta a 20. szdzad masodik felében, és termékeik az altalunk elemzett 27 éves idészakban
kiilonosen népszertiek voltak (Kraft 2004; Waksman 2001). A tulajdonosi dsszetételben
bekovetkezett valtozasok ellenére a két markanév érintetlen, és a 20. szazadban mindvégig
népszerti maradt (Bacon 2007; Port 2019).

Mindkét cég vonatkozasaban a hangszer diadalmenetének nagyjabol elsé negyedsza-
zadabol, vagyis az 1955 és 1982 kozotti iddszakbdl szarmazo termékkatalogusokat és
nyomtatott reklamanyagokat vettem figyelembe. Két okbdl vélasztottam ezt az iddsza-
kot. Egyrészt a fekete és fehér gitdrsztarok jelentds része a hangszer népszertiségének elsé
évtizedeiben (vagyis az 1950-es és az 1970-es évek kozott) volt aktiv. [gy arra szamitot-
tam, hogy ebbdl az id6szakbol béven fogok talélni olyan képeket, amelyek fekete és fehér
hirességeket abrdzolnak. Masrészt elemzésem csak 1982-ig terjed, mivel a kereskedelmi
zene az 1980-as évek elején atalakul az 4j elektromos hangszerek megjelenésével, amelyek
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a 21. szazad el6estéjén nagymértékben felgyorsitottak az elektromos gitar és a hozza ko-
t6d6 zenei miifajok népszertiségének hanyatldsat (Kraft 2004). Mivel 1980 utin egy sor
hires fekete zenész elektronikus és nem gitaralapt zenei miifajokban (példaul hip-hop)
alkotott, nem sok értelme lett volna az 1980-as évek elejét kovetden kiadott gitarkata-
légusokban keresni a fekete muvészeket. Az 1950-es évek hangzas- és rasszmegosztott-
sagait tekintve, valamint azt figyelembe véve, hogy ez a hangszer az 1960-as és 1970-es
évek folyaman milyen jelent6s szerepet jatszott a killonb6zé popularis zenei miifajokban,
az elektromos gitar tomeggyartasanak és tomeges fogyasztasanak els6 negyed évszazada
ttnt a legalkalmasabbnak annak vizsgalatara, hogy az askriptiv hatarok hogyan alakultak
ki a nyomtatott rekldmokban szerepl$ képek hasznélataval.

A régebbi reklamkatalégusokhoz azért tudtunk hozzaférni, mert azok a Fender és a
Gibson holnapjédn ma is elérheték.* Azokat a kataldgusokat, amelyeket a két cég honlapjan
nem taldltam meg, régi hangszerekkel foglalkozé honlapokon talalhaté archivumokbol
toltottem le.> A régi hangszerek népszertiségének koszonhetden (Pinch és Reinecke 2009)
a régebbi katalogusok és nyomtatott reklamok gyakran felbukkannak az interneten,
igy az 1955 és 1982 kozotti idészakra mindkét marka termékkatalogusaibol be tudtam
PDEF-féjlokat szerezni.®

A katalogusok tartalomelemzésekor kimondottan azokat a képeket vettem figyelem-
be, amelyeken emberek ldthatdk, akik elektromos gitart tartanak a keziikben, jatszanak
rajta, vagy a kozelében tartézkodnak. Az elemzést ugyanazzal a modszerrel kiilon-kiilon
végeztem el a két marka esetében. Miutdn alaposan szemiigyre vettem a katalogusokat,
a gitarjatékosokat abrazold fényképekre fokuszaltam. A képek kodoldsahoz az Nvivo 12
nev{ kvalitativ tartalomelemz§ szoftvert hasznaltam. A képek kdédolasi folyamata két 1é-
pésbél allt. El6szor a kovetkezd kritériumok szerint dsszeszamoltam, a képeken szerepld
emberek mekkora szamban esnek a kovetkezd csoportokba: (1) azok, akik elektromos
gitart tartanak a keziikben, vagy annak kozelében allnak; (2) azok, akik masfajta hang-
szereken (dob, zongora, basszusgitar, kiirt stb.) jatszanak, vagy ezek kozelében allnak;
(3) azok, akik sem gitdron, sem egyéb hangszeren nem jatszanak, és nem dllnak ezek koz-
vetlen kozelében. Ezt kovetSen a képeken szerepld gitarjatékosokat rasszkategdriakba so-
roltam. Bindris kodot hasznaltam, ahol 1=fehér; 2=fekete vagy nem fehér. Miutdn minden
kép kapott egy kodot, kiszamoltam a fekete és a fehér testek osszesitett aranyat. Emellett
részletes jegyzeteket is készitettem az elemzéshez, amikor a két marka katalogusaiban nék
vagy nem fehér férfiak jelentek meg.

4 A termékkatalogusokat a Fender és a Gibson honlapjar6l PDF-formatumban tudtam let6lteni. A Fender cég
honlapja (https://support.fender.com/hc/en-us/sections/115000148486-Catalogs, megtekintve: 2019. januar 6.);
a Gibson Brands Inc. honlapja (https://www.gibson.com/, megtekintve: 2019. janudr 6.)

5 Amennyiben egy adott év kataldgusa nem volt elérheté a Fender vagy a Gibson honlapjan, két olyan inter-
netes oldalt kerestem fel, amelyek régi hangszerekkel kapcsolatos PDF-fajlokat archivaltak. A Vintage Guitar &
Bass (http://www.vintageguitarandbass.com/catalogues.php, megtekintve 2019. januar 6-an) és a Vintage Guitar
Catalogs (http://vintage.catalogs.free.fr/Index.htm, megtekintve: 2019. janudr 6-an) weboldalairdl van sz6.

6 Mig a Gibson és a Fender dltaldban évente adott ki uj termékkataldgusokat, akadnak olyan évek, amikor a két
cég vagy nem adott ki katalogust, vagy egyetlen katalogussal fedett le két évet (ilyen volt az 1966-1967-es id9szak).
A két cég esetében beszerzett és elemzett katalogusok listajat az 1. és a 2. tdbldzat tartalmazza.
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Amellett, hogy magam megéllapitottam a képeken abrazolt emberek etnikai, rassz-,
és genderidentitasat, a reklimanyagokban megjelené hirességekkel kapcsolatos, online
elérheté kiadvanyokat is tanulményoztam. Mivel a reklamiparban bevett gyakorlat volt,
hogy egy-egy hirességet felkértek rekldmarcnak, sok kép ala az abrazolt miivész nevét is
odairtak. Ez lehetévé tette szimomra, hogy még nagyobb bizonyossaggal dllapitsam meg
a képeken szerepl emberi testek rasszhovatartozdsat. Azokban az esetekben, amikor a
képeken szerepld személy neve nem volt feltiintetve, sajat percepciém alapjan hataroztam
meg a rasszkodot. A rasszkategoriakba sorolt képek mintegy 98%-a esetében hasznal-
tam kiegészitd forrasokat, hogy biztos lehessek abban, hogy a rajtuk szereplé embereket
helyesen hataroztam meg fehérként, feketeként vagy egyébként (hawaiiként, latinoként/
latinaként stb.). Ennek megfelel6en elemzésem az adatokban megjelené egyének legna-
gyobb csoportjara fokuszal, vagyis azokra, akik vagy elektromos gitaron jatszanak, a ke-
ziikben tartjak, vagy pedig a kozelében tartézkodnak.

A kapott eredmények

A két marka katalogusainak esztétikai mindsége jelentds valtozason ment keresztiil a vizs-
galt, 27 éves iddszakban. Az elemzett években mindkét cég adott ki olyan katalogusokat,
amelyekben nem szerepeltek gitarsztarok. Az itt bemutatandé eredmények és elemzések
azokat a katalogusokat vették csak figyelembe, amelyekben megjelentek hires gitarjaté-
kosok fényképei vagy muvészi dbrazoldsai. Noha a két marka katalégusai kozott vannak
hasonldsagok, egy fontos tekintetben kiilonboznek egymastdl: mig a Gibson-katalogu-
sokban megjelené képek tobbségén gitarsztarok lathatok Gibson-hangszerekkel, addig a
Fender-katalogusokban a hires gitérjatékosok mellett feltinnek a fehér vasarldk, a ko-
zéposztalyi fehér maszkulinitas vizualis abrazolasai is. Ezekben a Fender-katalégusokban
szerepld képeken az elektromos gitar a fehér kozéposztalyi fogyasztdi kultura szimbo-
lumaként jelenik meg. A fehér gitaros hirességeket, illetve a fehér fogyasztokat abrazold
képek a hozzaférés és az hovatartozas rassz- és genderhatdrait jelenitik meg az elektromos
gitar és az elektromosgitar-jatékos idealtipusaban. A rassz- és genderhatarok 1étét egyér-
telmden tiikrozi a tény, hogy mindkét gyarté termékkatalogusaiban feliilreprezentaltak
a fehér férfiak a hangszer kereskedelmi és kulturalis sikerének kezdeti évtizedeiben az
Egyesiilt Allamokban.

Az 1955 és 1982 kozott megjelentetett Fender- és Gibson-reklamkatalégusok tarta-
lomelemzése latvanyos diszkrepancidkra vilagit ra a hires fehér és fekete gitarjatékosok
és altalanosabban a nék vizualis dbrazolasaival kapcsolatban. Mig az olyan sztarok, mint
példaul Mary Ford - aki nemcsak énekes, hanem a hires fehér gitaros, Les Paul felesé-
ge is volt —, fel-felttinnek fehér férfi gitarosok tarsasagaban, a Gibson-reklamanyagokban
egyetlen nét sem taldlunk, aki elektromos gitart tartana a kezében vagy ilyenen jatszana.
A Fender termékkatalégusaiban ugyanakkor 1957-t61 kezdve egyetlen néi gitéros jelenik
meg, Mary Kayne személyében. A Fender-termékkatalogusokban a nék jobbdra a fehér
lag fehér férfi gitarosok zenéjének hallgatdiként vagy romantikus partnereiként jelennek
meg, egyértelmt genderhatart jelez: a n6k csak ritkdn lathatok a képeken elektromos
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gitarok hasznaloiként vagy fogyasztéiként. Visszatérve a hires fekete és fehér gitarosok
vizudlis abrazolasanak kérdésére, a kapott eredmények csak részben tdmasztjak ala a két
kiindulé hipotézisemet.

Az els6 varakozastol eltérden a fekete gitarsztarok egyik vezetd marka reklamarcaiként
sem jelennek meg val6sagos szamaranyuknak megfelel6 mértékben. A hires fekete gitar-
jatékosok piaci sikerei irrelevansnak tiinnek, feliilirja 6ket a 20. szdzadi reklamiparban
uralkodo szegregacios logika. Az 1. dbra azt mutatja be, hogy a Fender- és a Gibson-kata-
légusokban Gsszességében mekkora a hires fekete és fehér gitarosok eléforduldsi ardnya.
Mig a Gibson kataldégusaiban 11%-ban jelennek meg hires fekete gitarosok, a Fender-
katalégusokban ez az ardny mindossze 1%. Az, hogy mindkét marka katalégusaiban su-
lyosan alulreprezentéltak a hires fekete gitarosok, egybevag a masodik kezdeti varakoza-
sunkkal, amelynek értelmében a modern rekldmipar szegregacios logikaja a hires fekete
gitarosok szimbolikus megsemmisitését fogja eredményezni a két marka katalégusainak
esetében.

1. dbra. A Fender- és Gibson-katalégusokban szereplé fekete és fehér gitarosok
Osszesitett ardnya, 1955-1982.
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Az 1. tdbldzatbdl az is kideriil, hogy egészen 1969-ig egyetlen fekete gitaros sem szerepelt a
Fender-katalégusokban. Az 1969-es kiadvany is csak egyetlen ilyen képet kozol, mégpedig
Jimi Hendrixr6l. Az ezt kovetd, 1970 és 1978 kozott megjelend Fender-katalogusokban
nem szerepelnek emberdbrazolasok, kizarolag hangszerek és egyéb termékek (példaul
er6sitok, elektromos basszusgitarok stb.) képeivel taldlkozhatunk. Ugyanakkor 1979-ben,
amikor a Fender kiilonszamot jelentetett meg Stratocaster modelljének 25. sziiletésnapja
alkalmabol, az ebben szerepl6 hat hires gitdros kozott is csak egy feketét taldlunk (Jimi
Hendrixet). 1980-ban és 1981-ben nem jelent meg Fender-katalégus, majd az 1982. éviben
egyszer csak 27 gitaros képe ttinik elénk. Ezek koziil 26 fehér zenészeket dbrazol. A kata-
légusban szerepld egyetlen fekete hiresség az ekkor mar j6 ideje elhunyt Jimi Hendrix, aki
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maga egyébként sosem kapott szerz6dést a Fendertdl, noha népszertiségének csticsan — az
1960-as évek végén - szinte kizardlag Fenderen jatszott (Bacon 2002; Waksman 2001).

1. tablazat. A gitarjatékosok vizualis megjelenése a Fender termékkatalogusaiban

Ev Gitarosok Fehér férfiak Feketék/nem | A fehér férfiak
Osszesen fehérek ardnya
1955 4 4 0 1
1956 2 2 0 1
1957 15 15 0 1
1958 8 8 0 1
1959 6 6 0 1
1960 18 18 0 1
1961 9 9 0 1
1962 10 10 0 1
1963 10 10 0 1
1964 10 10 0 1
1965-1966 9 9 0 1
1967-1968 40 40 0 1
1969 25 24 1 0,96
1970 0 0 0 1
1972 1 1 0 1
1976 0 0 0 1
1978 0 0 0 1
1979 6 5 1 0,83
1982 61 58 3 0,95

Jimi Hendrixnek az 1969-es katalogusban szerepld fotojan, valamint az 1979-es katalo-
gusban megjelen hdarom egyforma fényképén kiviil a vizsgalt nagyjabdl 25 éves iddszak-
ban a Fender rekldmanyagaiban nem szerepeltek fekete gitarsztarokat abréazolé képek.
Hidnyzik tobb tucat fekete muvész, akik kizarélag Fender-termékeket hasznalva ugyan-
ebben az iddszakban értek el piaci sikereket és lettek ismertek, igy Muddy Waters, Buddy
Guy vagy Curtis Mayfield, hogy csak néhdnyat emlitsiink koziilikk. A Fenderen jatszo fe-
kete hirességek szimbolikus megsemmisitése (Jimi Hendrix kivételével), a kizardlag fehér
gitarosok reflektorfénybe allitdsa mintegy torolte a fekete gitarjatékosok létét és hatdsat.
A Fender-katalogusokban szereplé képek hatarmegvonasi képessége ugyanakkor nem
korlatozoddott a hirességekre. A Fender tematikus rekldimkampanyokat is folytatott, ame-
lyeknek az volt a céljuk, hogy az elektromos gitart az amerikai fehér kozéposztalyi élet-
stilus lényegi részeként, tartozékaként mutassédk be. A 2. és a 3. dbrdn olyan, a fogyasztoi
életstilust bemutato fényképek lathatok, amelyek a Fender reklamanyagaibdl szarmaznak
a 60-as évek végérol.
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Mindkét kép a fehér férfihoz és a fehér kozéposztalyi kultirdhoz koti a Fender-
hangszereket és a gitarost. A Fender-gitarokkal lathato fiatal fehér férfiakat dbrazold ké-
pek egyéb, a kozéposztilybeli fehér férfiakra jellemzé kulturdlis vagyakra - igy példdul
a sz0rfozésre vagy az ejtéernybzésre (lasd 2. és 3. dbra) utalnak. Mas, a termékkatalogu-
sokban szerepld fogyasztoiéletstilus-fényképeken a Fender-gitarok a fehér kozéposztaly
maszkulinitasat — a tengerpartot, siparadicsomokat vagy haborus jeleneteket — jelenitik
meg. Még egy olyan képpel is taldlkozunk, amelyen egy fehér férfi egy Fender-gitar tarsa-
sagaban egy mésodik vildghdborus tankot vezet. A kizarolag hires fehér gitarosok szere-
peltetése és a fehér kozéposztilyi maszkulinitdst dbrazold képek haszndlata egyiitt meg-
erdsiti a targgyal és a fogyasztdval kapcsolatos rassz- és genderhatarokat. Mig a Fender hi-
res gitdrosokat és fogyasztdi életmddot dbrazold képeket is felhasznalt reklamanyagaiban,
addig a f6 rivalisanak szamité Gibson kizarolag a hangszereiket és eszkozeiket hasznald
hirességek képeivel dolgozott. Ebben az értelemben a Gibson-katalégusokban kizarélag a
hires gitarosokat abrazolo fényképek jatszottak szerepet a rasszalapt hatarmegvonasban.’

2. dbra. Eletmédfoté Fender-médra az 1960-as évekbdl

You won't part with yours either*

Wherever you 9, you'll fond Fender!
*Fer your persomal selection sce the complete line tlmlnlk\ ,“{4
1 Iontruments ik the pogwier “Jazzmanvs” g
daplay 4 Wentng memic doiers thicaghast (he wark]

BARTA AR CALITARA

7 A tanulminy megjelenéséig nem tudtam a Gibson tulajdonosétdl engedélyt szerezni a képek wjrakozléséhez.
Ezértitt csak két olyan képet emeltem at a Fender-katalogusokbol, amelyek kozléséhez a Fender marka tulajdonosa
hozzéjarult. Az azonban fontos, hogy a Fendernek és a Gibsonnak, illetve ezek tulajdonosainak semmilyen koziik
sincs az dltalam vizsgélt id6szak hirdetési dontéseihez vagy az ebben a periddusban kiadott rekldmkatalogusokhoz.
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3. dbra. Eletmédfoté Fender-modra az 1960-as évekbél

Wihiraver o o, poid il fd F inddes?

o put el webes Loty weu the conmplet lirw of Fosder Fiow Elec 75"&

tric I oty iile the pepeber “Japiust” puier shose shove) o O
Plan ot ading mss deabers throuphout the weorb
BANTA ANA LA BN

A 2. tabldzat a Gibson-katalogusok tartalomelemzésének eredményét mutatja. Mig a Gib-
son-katalogusok, ugy tiinik, a Fenderrel azonos tendenciat mutatnak a hires fekete gitaro-
sok szimbolikus megsemmisitése tekintetében, a vizsgalt idészakban a Gibson katal6gusa-
iban magasabb a nem fehér mtivészek Gsszesitett aranya, mint a Fender-katalogusokban.
Egyes Gibson-katal6gusokban tobb hires fekete gitaros is megjelenik, valamint egy latino
gitaros, Trini Lopez is, akinek Gibson-gitarjan egyébként még a neve is szerepel. A Gib-
son-katalégusok Osszesitett tartalomelemzésének eredményét jol reprezentalja az 1960-as
Gibson-katalogus is, amelyben négy, fekete sztarokat abrazolo fénykép is szerepel, tire-
ges vagy félig iireges testli elektromos gitarral. Ugyanakkor annak ellenére, hogy fekete
dzsessz- és blues-gitarosok is szerepelnek a Gibson-kataldgusokban, ezek egyikében sem
lathatok olyan, tizleti szempontbol sikeres és rendkiviil népszer(i gitdros sztdrok, mint
Chuck Berry vagy Sister Rosetta Tharpe. Ehelyett a Gibson-kataldgusok képeinek dontéd
tobbsége fehér férfiakat abrazol.
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2. tabldzat. A gitarjatékosok vizualis abrazolasa a Gibson termékkatalégusaiban

Ev Gitarosok Fehér férfiak Feketék/nem A fehér férfiak
Osszesen fehérek aranya

1955 0 0 0 0
1956 0 0 0
1958 0 0 0
1960 42 36 6 0,86
1962 38 33 5 0,87
1964 4 0 1
1966 0 0
1966 4 0 1
1968 12 12 0 1
1968 1 1 0 1
1970 5 5 0 1
1972 3 3 0 1
1975 5 3 2 0,6
1978 38 34 4 0,89
1980 0 0 0 0
1982 2 2 0 1

Ahogy a tomor fabol készilt elektromos gitdrok és a rockzene népszertisége nove-
kedni kezdett a 60-as években, a Gibson cég hirdetési gyakorlata hasonult a Fender-
katalégusokhoz: mindkét marka rekldmanyagai tobbségben fehér muzsikusokat dbrazolt
gitarjaik tarsasagaban. A Gibson-katalogusok elemzésébdl az is kidertil, hogy a reklam-
anyagok hatdrozottan mdsként kezelték az iireges és a tomor fabdl késziilt gitarokat. Mig
a hires fekete és fehér dzsesszgitarosok esetében tovabbra is az el6bbit részesitették elény-
ben, addig az utébbi kizardlag fehér férfiakkal és a rock '’ roll altal inspirdlt popularis
zenével Osszefiiggésben jelenik meg. Vagyis a Gibson-katalogusokban hasznalt képek
donté tobbsége atvette a Fender gyakorlatat, amennyiben a tomor fabol késziilt elekt-
romos gitdrok olyan genderizdlt és rasszizalt targyakként jelennek meg, amelyeket fehér
térfi vasarloknak szantak.

Noha a két cég torténete eltér egymastol abbdl a szempontbol, hogy melyikiik mikor és
milyen formédban kezdett el foglalkozni az elektromos gitar korabbi véltozataival, 1955-
ben mindkét gyartd azzal volt elfoglalva, hogy kielégitse az egyre népszert(ibb, tomor fabol
késziilt elektromos gitarok irant mutatkozo, djfajta keresletet. Az elektromos gitar egyre
jobban kibontakozo fogyasztoi kulturajanak kozéppontjaban a rock n’ roll gitarosokkal
kapcsolatos termékek iranti kereslet élénkiilése allt. Annak ellenére, hogy a fekete blues-,
soul- és rock 'n’ roll gitarosok széles korben hasznéltdk a Fender és a Gibson tomor fa-
bl késziilt elektromos gitarjait, a hires fekete gitarosok hidnyoztak az elemzett képek
legtobbjérdl. Mivel a Gibsonnak mér volt dzsessz- és blues-gitarosokkal kozos multja,
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a vizsgalt idészakban kiadott katalogusaiban valamivel tobb fekete zenész szerepel, mint
a Fender esetében. Ugyanakkor azok a fajta tomor elektromos gitarok, amelyek a késdbbi
generaciok szamara esztétikai, technikai és zenei szempontbdl etalonna valtak, egyértel-
muen a fehér férfiaknak szant, rasszizalt és genderizalt targyakként jelentek meg.

Konkluzio

Az olyan hires fekete gitarosok, mint példaul Charlie Christian, Muddy Waters, Sister
Rosetta Tharpe, Chuck Berry vagy Jimi Hendrix, viszonylag jelentds piaci sikereket ér-
tek el, és a 20. szazad kozépsd évtizedeiben feltérekvé gitarosok tucatjaira gyakoroltak
hatast (Hellmann 1973; Tolinski és Perna 2016; Waksman 2001; Wald 2020). A fekete
sztargitarosok kizardlag a Gibson és a Fender hangszerein jatszottak az elektromos gitar
egyre népszeriibbé valdsanak elsd két évtizedében az Egyesiilt Allamokban. Annak elle-
nére, hogy kimondottan sokat szerepeltek a nyilvanossagban, és a két marka hangszereit
hasznaltdk, a hires fekete gitarosok viszonylag ritkan ttntek fel a Fender és a Gibson altal
készitett reklamkiadvanyokban. A fekete/nem fehér gitarjatékosoknak a reklamanyagok-
ban tapasztalt ,,szimbolikus megsemmisitése” (Coleman és Yochim 2008) részben abbdl
ered, hogy a fekete/nem fehér vasarlokra aldrendelt helyzet(iként tekintettek a modern
reklamiparban és az amerikai fogyasztoi piacon.

Valdban, az egyesiilt dllamokbeli reklampiac alakuldsdnak kozéppontjaban egy
szegmentalt fogyasztoi piac létrehozasa és fenntartasa all, ahol a kozéposztalyi fehér
maszkulinitas a ,,mainstream” vagy az ,,atlagos” fogyaszto fogalmainak szinonimajava valt
(Rosa-Salas 2019). Mivel az elektromos gitarral kapcsolatos reklamanyagok célpontjai ki-
zarolag a fehér férfiak voltak, megerésodtek a kulturalis targyra, valamint az elektromos
gitarhoz kapcsolddo fogyasztoi kultirdk egész sorara vonatkozo rassz- és genderhatarok
(Bennet és Dawe 2001). Ugyanakkor a két marka reklamkatalogusaibol kibonthaté min-
tazatok feltehetSleg nemcsak az elektromos gitdrra érvényesek. A fehér kozéposztalyi
maszkulinitas mindeniitt jelenvalosaga nemcsak az egész modern reklampiacra jellemzd,
hanem a tomegmédia és a social media legtobb formajara is (Benshoff és Griffin 2011;
Collins 2004; Gray 1995; Holtzman és Sharpe 2014). Az elektromosgitar-katalégusok sa-
jatossaga abban ragadhaté meg, hogy szimbolikusan megsemmisitik hangszereik azon
aktiv hasznaldit, akiknek nagyrészt az elektromos gitar muvészi, zenei, technikai és piaci
sikereit koszonheti.

Azaltal, hogy tanulmanyom rdirdnyitja a figyelmet az elektromos gitarral kapcsolatos
reklamanyagok askriptivhatar-megvonasi szerepére, harom tekintetben is hozzatesz a
rassz piaci megjelenésével (Johnson et al. 2019), a kulturélis targyakkal (Mohr et al. 2020),
valamint a mindennapi élet szerves részeként megjelend szegregacios logikaval és rasszhi-
erarchidkkal (Golash-Boza 2016, 2018) foglalkozé kutatasokhoz.

Elészor is, empirikus adataink egy olyan torténelmileg 4j helyzetre vonatkoznak, amely-
ben askriptiv kisebbségi csoportokat szimbolikusan kiiktatnak (Coleman és Yochim 2008)
olyan fogyasztasi cikkek reklamjaibol, amelyeknek kifejlesztésében és népszertsitésében
6k maguk létfontossagu szerepet jatszottak. A Fender- és Gibson-termékek ismert feke-
te hasznaloinak eltorlése arrdl arulkodik, hogy a szegregacios id6szak logikaja milyen
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alattomos, és mennyire erételjesen jelen van a reklamiparban és az amerikai fogyasztéi pi-
acon. Azdltal, hogy a fekete hirességekrdl nem vesznek tudomast, vagy eljelentéktelenitik
Gket, mindkét marka reklamanyagai rassz- és genderhatdrokat aktivéltak, s igy hozzdja-
rultak az elektromos gitar mint genderizalt és rasszizalt kulturdlis targy létrehozasahoz.
Ez a tanulmany a szimbolikus megsemmisités egy iskolapélddjanak bemutatasaval kivan
areklamiparban és az amerikai fogyasztdi piacon érvényesiilé szegregacios logika 6roksé-
gével kapcsolatos kutatdsokhoz hozzajarulni (Davis 2018; Johnson et al. 2019).

Misodszor, tanulmanyunk ugyancsak hozzdjarul a szocioldgusok azon eréfeszitése-
ihez, hogy szisztematikus vizsgalat ald vonjak a kulturdlis targyak szimbolikus erejét.
A kulturalis targyakat megalkotjak, elddllitjak, fogyasztjak, befogadjak, értelmezik és
atalakitjak (Griswold 1987; Mohr et al. 2020). A targyak gyakran kategdriateremtdk
is, és egybeeshetnek askriptiv identitdsokat magukba foglalé tarsadalmi kategoridkkal
(Grisworld et al. 2013). Jelen tanulmdny azt hangstlyozza, hogy a reklamtevékenység lét-
fontossagu hatdrkijelolési mechanizmusként miikodik a fogyasztasi céla kulturdlis tar-
gyak életciklusa sordn. Valéban, azt a rassz- és genderhatart, amely az elektromos gitart
targyként meghatdrozta, a hangszer névekv népszertiségének els6 évtizedeiben kiadott
reklémanyagokban hasznalt képek hozték létre és erdsitették meg. Igy a rekldmkataldgu-
sok olyan hatarkijelolési mechanizmusok, amelyek mind az elektromos gitart, mind pedig az
e hangszeren jdtszo zenészeket a fehér maszkulinitdssal azonositottdk. Azéltal, hogy a két
marka reklamanyagai kovetkezetesen alulreprezentaltak a fekete sztarokat, megerGsitet-
ték a hozzaférést, tagsdgot, autentikussagot és legitimitast meghatarozé aspriptiv hataro-
kat (vagyis a rasszot és a gendert).

Harmadszor, a jelen tanulmany arra is ramutat, hogy a reklamtevékenység és a kul-
turalis targyak termelési-fogyasztasi ciklusa miképpen erdsitette meg a szegregacios lo-
gikat a fogyasztoi piacon és a tarsadalmi élet mindennapjaiban. Mivel a reklamozas és
a tomegfogyasztas at- meg atszovi az amerikai tarsadalmat (Grier et al 2017; Zukin és
Maguire 2004), e torténeti példa arra is ramutat, hogy a fehérség (vagyis a fehér fogyasztd)
univerzalitasat miképpen erdsiti meg és termeli Gjra a reklamtevékenység és a minden-
napi fogyasztas (Davis 2018). Ebben az értelemben a fogyasztdi kultarakban a rasszcso-
portoknak az amerikai tarsadalmon belili pozicidi tikrozédnek vissza (Blumer 1958).
Ahogy az amerikai rasszhierarchia a legtobb intézményi teriileten strukturalja a for-
rasokhoz és lehetségekhez vald egyenlétlen hozzaférést (Golash-Boza 2018; Omi és
Winant 2014; Ray 2019; Valdez és Golash-Boza 2017), tigy a modern reklamipar is meg-
erGsiti az askriptiv kisebbségi csoportok alarendelt statuszat azaltal, hogy kirekeszti 6ket
a piacrdl mint aktualis hasznalokat és potencialis vasarlokat (Davis 2018; Harrison 2013;
Johnson et al. 2019). Az itt kozolt eredményekbdl az is kidertil, hogy e folyamat még ak-
kor is megfigyelhet6 volt, amikor a fekete férfiak és nék aktiv és jelentés fogyasztdi voltak
az adott terméknek. Ez ramutat a szegregacios logika rejtett természetére és arra, hogy a
reklamipar milyen szimbolikus hatalommal bir az askriptiv kategoridlis egyenl6tlenségek
fenntartdsaban a mindennapokban.

A katalogusok gitaros hirességeket abrazolo képei rassz- és genderlogikat megjeleni-
t6, askriptiv hatarokat hoztak létre. Az, hogy a képeken szinte kizarolag fehér férfi gi-
tarosokat lathatunk, megerdsitette a fehér maszkulinitas egyetemességét, amely szerves
részét képezi a 21. szdzadi amerikai fogyasztoi piacnak (Davis 2018; Rosa-Salas 2019).
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Az 1960-as évek polgarjogi mozgalmait kovetd évtizedek minden reformja ellenére az
olyan askriptiv kategoridk, mint a rassz, az etnikum vagy a gender, mind a mai napig szer-
ves részei a marketinges szakemberek hirdetési filozéfidinak és gyakorlatainak (Johnson
et al. 2019). Elemzésiink azt mutatta be, hogy a szegregécios logika — az 1920-as évektdl,
vagyis a modern reklamipar kezdetétsl — egészen a 20. szazad masodik feléig érvényben
maradt. Roviden, tanulmanyunk torténeti betekintést nyujt a reklamipar hatairmegvond
mechanizmusaiba, és ramutat arra, hogy a szegregacios logika hogyan agyazdédik bele egy
ikonikus kulturalis targy, az elektromos gitar életciklusaba. Tovabbi kutatasokra lenne
sziikség annak vizsgalatara, hogy az askriptiv hatdrok hogyan aktivalédnak és er6s6dnek
meg a kulturdlis targyak, gyakorlatok, szolgéltatasok, tapasztalatok és terek termelési-fo-
gyasztasi életciklusaban.
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