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Absztrakt

Székelyfoldon az etnikai termékek piacanak keretében egyre tobb a régidhoz kapcsolodo kul-
turalis vagy targyi természetli eréforrasokat, az etnikai folklor szimbolumait hasznald szol-
az Igazi/Tiltott Csiki S6r Manufaktira marketing-kommunikacios eszkdztarabol egy audio-
vizualis rekldmanyag elemzésére vallalkozik. A fogyasztoi kultura elméletére alapozva iga-
zolja, hogy a fogyasztast mitoszok és narrativak hozzéak 1étre. Ralatast nyujt arra, ahogyan egy
adott etnikai csoporthoz kapcsolt marka, mint a marketing-kommunikacio retorikai eszkoze a
gazdasagi folyamatokban a profittermelés eszkdzévé konvertalhatd. Székelyfoldi kontextus-
ban azt bizonyitja, hogy az 6nmagat nemzetiként definialé gyartod etnikai marketingje volta-
képp egy modernista valasz a t6keszerzésre és a kisebbségi 1ét megélésére.
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ETHNIC BRANDING IN SZECLERLAND

The Anthropological Aspects of Chiki Beer’s
Marketing Communication

Cecilia Sandor

Abstract

In Szeklerland there are more and more providers using the folklore symbols and resources
that are specifically connected to the region. This paper, as an example of the communication
of Szeklerland's national symbols, deals with the analysis of an audio-visual advertisement
from the marketing communication tools of the Csiki Beer Manufactory. Based on the con-
sumer culture theory, it is proven that consumption is created by myths and narratives.
Through the case study, we can see how a brand connected to an ethnic group, as a rhetorical
tool of marketing communication in the economic processes, can be converted into an
excellent tool for profit. In the context of Szeklerland, it proves that the ethnic marketing of a
manufacturer who defines itself as national is a modernist answer for capital acquisition and
minority existence.
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Bevezetés

Jelen tanulmény a szociokulturalis és az iizleti antropoldgia nézépontjabol vizsgalja a szé-
kelyfoldi nemzetépités folyamataba integralddd etnikai marketing miikodését és az inter-
diszciplinaris szemléletii fogyasztoi elméletre alapozva az iizleti tevékenység kulturalis és
példajaként az Igazi/Tiltott Csiki S6r Manufakturanak a székely brandépités folyamataba il-
leszkedd marketing-kommunikacios tevékenységét elemzi. A 2014 6ta Csikszentsimonban
gyartott terméknek a marketing-kommunikacidja a székely-magyar etnikai csoporthoz igazi-
tott: hangsulyozza a masoktol vald megkiilonboztetést és a belsd Osszetartozast. A kereske-
delmi céli markazas a (kitalalt) hagyomany jegyében emel ki bizonyos jellemzdket, melyek
mint egy multbéli szimbolumrendszer a kulturalis 6rokség emlékezetét veszik igénybe. Két-
ségtelen, hogy a globalizacios trendekkel parhuzamosan ez a kulturalis sajatossag a régio-cen-
trikus és nemzeti/kisebbségi marketingben egy sikeres stratégiai elényt jelent. A kultiripar
kereskedelmi logikaja kifinomult technikakat hasznél annak érdekében, hogy termékei meg-
feleljenek a célcsoport igényeinek, és ugy tlinjenek, mintha mar eleve létezd, kulturalis érté-
kek volnanak.

Az antropoldgiai kutatds a Csiki Sor bemutatkozd reklamfilmjének megfigyelésével
vette kezdetét, amely egy erbteljes sztereotip képekre alapozo, iddbeli toréseket ativeld, idilli
vilagot tlikr6z6, montazs-technikdjaban kivaloan hatasvadasz reklamanyag. Alapvetden a szé-
kely furfangot, a medvét, a sort, a ,,jellegzetes” székelyfoldi tajat (hegyeket, erdot, székely ka-
put, templomot, lovas kocsit) jeleniti meg (1. abra). Ez a szimbolikus konstrukci6 az auten-
tikussag, a sz€kelyfoldi tajkép és a székely identitds reprezentacidjaként kiemelkedden fontos.

! Jelen publikacié az Eurdpai Unid, Magyarorszag és az Eurépai Szocialis Alap tarsfinanszirozasa
altal biztositott forrasbol, az EFOP-3.6.3-VEKOP-16-2017-00007 azonositoszamu, ,,Tehetségbdl fia-
tal kutatd — A kutatoi életpalyat tamogato tevékenységek a felsGoktatasban” cimii projekt keretében
jott 1étre.
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1. abra

A Csiki Sor reklamvideodjanak egy képkockdja

Igazi Csiki sor - Székely sor 2014

A Csiki Sor promdcios célu videdjahoz a megjelenése utan az online sajtd feliiletein rovid
1d6n beliil hozzakapcsolddott az ,.év legjobb reklamfilmje egyenesen Székelyfoldrol” jelzé,2 S
bar a masolas vadja gyors reakcioként megfogalmazodott, a tulajdonos szerint a mai vildgban
nehéz lenne kitalalni teljesen Gjszer(it, hiszen ,,minden valamihez hasonl6”. Ebben az érte-
lemben az autentikus hagyomény egy 0j kontextusba helyezésével a globalis gazdasagi folya-
matok termékévé valik.

Jelen iras ralatast nyujt arra, ahogyan egy marka audiovizualis reklamanyaga — mint az
etnomarketing egy sajatos példaja — a kulturalis tartalmak kozvetitése révén az iizleti szfé-
raban jelentést formalod és a fogyasztast meghatdrozod imaginacios eszkdzzé valik. Az eset-
tanulmany a Csiki S6r promocios videdjanak interretorikai elemzésével® mutatja be, miként
jelennek meg a Székelyfoldhoz és a székelyekhez kapcsolodo kulturalis és nemzeti elemek a
piaci szintéren egy kozosségi fogyasztoi identitast felkinalva, és hogyan kovertalodik a szte-
reotip markamindség mint kulturalis tarsadalmi t6ke gazdasagi tékéve.

A fogyasztoi kultara és az etnomarketing

Mig a klasszikus kozgazdasagtan a raciondlis fogyaszté koncepcidjat hasznalta, mara a fo-
gyasztas (szocio)kulturdlis dimenzidjanak feltarasa valt meghatarozova. A kutatas alapjat jel-
ent6 posztmodern szemléletii CCT (consumer culture theory), a fogyasztdi kultira elmélete a
kulturélis jelentések, a fogyasztoi cselekedet és a piac dinamikus kapcsolatainak vizsgalatara
fokuszal. Alapvetden a kultirakutatds koncepcidjara €pit és geertz-i értelemben a kultarat a
tapasztalatok, jelentések és gyakorlatok konstrudlt 6sszességének tekinti.

A profitteremtés az innovacioval kezdddik, ahol az alkoto (a gyartd) nem csupan egy
terméket hoz 1étre, hanem egy 0j format és legfoképp egy 1) kapcsolatot a fogyasztoval: a ter-
meléshez és/vagy a termékhez kapcsolt jelentések altal egy olyan kapcsolodast teremt, amely

? Igy példaul a hvg.hu szerint ,igy néz ki, hogy a székelyek megcsinaltak az év sorreklamjat”; az
agraroldal.hu azt irja, hogy ,,az év legjobb reklamfilmje érkezett el hozzank”; ,,Magyarorszagon is
tarol az év sorreklamja” tudosit a maszol.ro a reklamrol.

* Heinrich F. Plett a digitalis korszak altal megjelend 1j retorikai iranyt nevezi interretorikanak (Plett
2001). Lasd bévebben: Balazs 2015.
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meghatarozza masok vilaglatasat (Gudeman 2001: 21). Ami az embereket arra motivalja,
hogy vasaroljanak, és bizonyos termékeket hasznaljanak, az nem mas, mint a kultira (Pires—
Stanton 2005: 5-6). Ebben a kontextusban a fogyasztas nemcsak a sziikségletek kielégitését
jelenti, hanem egy tarsadalmi és kulturdlis meghatarozottsagli cselekedetet (Mitev—Kéantor
2018: 219). A fogyasztas egy kifejezd cselekedet, az egyén felfogasat €s hozzaallasat jelzi,
hiszen a materidlis javak implicit jelentéseket fejeznek ki (Weatherill 1993: 221).

A CCT-nek az identitas-kutatas az egyik meghatarozo6 6 iranyvonala. Ennek keretében
a fogyasztas ugy értelmezhetd, mint az egyének identitdsat tamogato, a személyes én-narra-
tivak megalkotasat segité folyamat (Thompson 1996: 389). A szabad vasarloi dontést és a
képpen egy ,,identitas-keresé” (Gabriel-Lang 2006). Az identifikacio egy folyamat, az egyén
a jelentések ¢€s a kulturalis reprezentaciok rendszerén beliil a lehetséges identitdsok meg-
dobbentd sokasagaval talalkozik (Hall 1997). Az identitas elemekkel felruhazott javak fo-
gyasztasa egyrészt tdmogatja a mar létezd értékrendet, masrészt egyfajta eldvételi jogot biz-
tosit a jovobeli on-identifikaciohoz (Epp—Price 2008). Harju és Huovinen (2015) szerint a fo-
gyasztason keresztiil megfigyelhetdek a ,,hasonlosag-keresé” (similarity-seeking) és a ,,diver-
zitas-meger6sitd” (diversity-asserting) taktikak, melyek nem egymasnak ellentmondé dicho-
tomiak. A hasonldsag/egységesség ¢és a kiilonbozdség a tarsadalmi és politikai legitimaciod
megteremtésének is eszkdze, ahogyan példaul a kulturalis sokszinliségre torténd hivatkozas a
destigmatizacios folyamatok részévé valhat (Thompson 2014).

A Larsen és Patterson szerzéparos a ,,hasonlosag stigmaja” (stigma of conformity) foga-
lom hasznalatat javasolja, minthogy a fogyasztok arra térekednek, hogy kdzelebb keriiljenek a
valos, autentikusnak vélt onmagukhoz, ezért a hasonlosag elve alapjan elutasitjdk a megbé-
lyegzett, személytelen tomeges arukat. Ez a bélyegzd kategorizalas dinamikus; lehet tarsa-
dalmi beagyazottsagl, és személyenként is valtozhat, mi tobb a fogyaszté maga is lehet a sajat
csoportjan kiviil egy masik megbélyegzés targya. Tehat az egyes javakhoz kapcsolt szim-
bolikus jelentések egyarant lehetnek csoporton beliiliek és kiviiliek. A fogyasztas altali elha-
tarolodas, a hasonlosag-kiilonbozOség kategoridinak vizsgalata betekintést nyujt a makro-
szintll mozgéasok — igy példaul az arucikkek forgalma — és a mikrotarsadalmi fogyasztoi gya-
korlatok kozotti osszefiiggésbe (Larsen—Patterson 2018: 21).

A CCT kutatasoknak egy masik nagyobb csoportja a tomegesen kozvetitett piaci ideo-
logiakat és az ezen tartalmak révén felépitett fogyasztoi pozicidkat vizsgalja. A fogyasztas
tarsadalmi, politikai és kulturalis gyakorlatok Osszessége, amelyet valamilyen tarsadalmi
ethosz, értékrend vagy ideologia legitimal (Zentai 1996: 140). Olyan nagyobb tarsadalmi és
kulturalis tartalmak hozzak 1étre és tartjak fenn, mint a mitoszok, a narrativak és ideologiak —
hangsulyozzak a CCT posztmodern iranyzatanak szerz6i (Arnould—Thompson 2005: 869). A
fogyasztoi kultara kifejezés tehat a piaci keretek kozott eléallitott képek, szovegek és targyak
Osszekapcsolt rendszerét is konceptualizalja. A fogyasztas olyan aspektusaira fokuszal, mint a
termékek szimbolikdja, a ritudlis gyakorlatok, a személyes és a kozds fogyasztoi identitast
meghatarozo hatarképzési folyamatok (Mitev—Kantor 2018: 222). A piac bizonyos ideolo-
gidkra alapozva bizonyos tipusi fogyasztdi tipusokat, mintdkat kinal fel. Azaltal, hogy a
fogyaszto a termékhez kapcsolt jelentéseket elfogadja, azokkal azonosul, valojaban megalko-
tott kulturalis kategoriakat fogad el.

Szorosan kapcsolddik ehhez a kutatas alapfogalmaként haszndlt etnomarketing, az a
marketing-kommunikacios iranyzat, mely egy adott etnikumra/csoportra jellemz6 képi és

* A fogyasztas altal kifejezett kollektiv identitdsokra kiilonbdzé elnevezések sziilettek: fogyasztasi
szubkulturak (Kozinets 2001), fogyasztoi térzsek (Cova 1997, Cova—Robert—Avi 2007), a markako-
zosségek (McAlexander—Schouten—Koenig 2002, Schau—Muniz—Arnould 2009).
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nyelvi szimbolumokat fogja at.> Kétségtelen, hogy a kisebb fogyaszt6i csoportok igényeihez
torténd alkalmazkodas a gazdasagi nyereség egyik feltétele. Ahogyan a multikulturalizmus
kozponti diskurzussa valt, a marketingeseket arra késztette, hogy megbirk6zzanak a novekvo
piaci diverzitassal (Nwankwo 1998). Marie-Christine Pauwels ezt a folyamatot, ahogyan az
etnikai alapt branding altalanos mainstream lett, mintegy ,,kereskedelmi banyava valt” (ame-
rikai viszonylatban), marketing evolticionak nevezi (Pauwels 2006: 21).

E marketingkampényok nem a globalis trendektdl elszigetelt tartalmak (gyartoi oldalon
a specifikus tilszegmentalas is koltséges), egyarant keverednek benniik az etnikai alapon va-
laszthat6 kulturalis kodok és a mainstream vonalat kéveté mintazatok.® Fontos hangsulyozni,
hogy egy adott etnikumokra, nemzetiségi csoportra alapozd branding az etnicitast gyakran
egy idealizalt, mitologizalt, sztereotipizalt kimerevitett képpé formalja. Thomas M. Wilson-
nak, aki az étel- és italfogyasztasnak az europai identifikacioban betdltott szerepét vizsgalja,
az a 6 tézise, hogy a termékek a kiilonbozé csoportok kultirajanak és identitasanak markerei,
az etnikai, nemzeti, faji, lokalis és mas identifikacios differencidlodasnak az alapjai (Willson
2006: 11-13). Az egyes termékek mint identitasmarkerek kitalalasa és fogyasztasa a lokalis,
regionalis és nemzeti kultGrdk narrativainak alapvetd részeit kepézik (Bell-Gill 1997,
deGarine 2001, Watson—Caldwell 2005). Az identitasmarker megteremtésének diszkurziv
keretét az jellemzi, hogy a regionalizmus, a deterritorizacio, a globalizaci folyamatara hivat-
kozva kulturalis sztereotipidkra, a ,.tipikus nemzeti jellemzokre” épit. E kulturalis kiilonb-
ségek pedig nem sziikségszeriien objektivek, sokkal inkabb interszubjektivek, olyan koncep-
ciok, melyben az emberek hisznek. E sztereotipidk funkcidja, hogy fenntartjak a csoportok
kozotti hatarokat (Eriksen 2005: 354).

> A tovabbiakban tekintettel a székelyfoldi kontextusra az etnikai marketing, a nemzetiségi marketing
és a kisebbségi marketing fogalmakat szinonimaként hasznalom, amely specialisan egy adott etni-
kum, kisebbségi vagy nemzetiségi csoportok felé iranyuldo marketing-aktivitast jelent. A nemzeti
kisebbségi 1ét tigy értelmezddik, mint a ,,sajat magat egy terjedelmesebb allamon beliil nemzetként
meghatarozé etnokulturalis csoport” (Kymlica 1999: 29). Etnomarketingrél abban az esetben beszé-
liink, amikor a termék adaptaciostratégidja, a termék jellemzdje és kommunikacioja is a célzott cso-
porthoz kapcsolodik (Keegan 1998: 378). Az etnikai marketingrél 1asd bévebben: Pollock (1992,
1993), Danowski (1993), Holliday (1993), Sheth—Parvatiyar (1995), Hotckiss (1996), Svendsen
(1997), Pires—Stanton (2005). Az Egyesiilt Allamokban, az etnikai marketing sziiléhazajéban, a gaz-
dasagi életben a kifejezetten az etnikai kisebbségek szamara reklamozott termékek gyartasa a maso-
dik vilaghaborut kovetden, legféképp az 1960-as években, a polgarjogi mozgalmak utan jelent meg.
Az etnikai alapon szegmentalt marketing stratégidk kezdetben a legszembetiindbb etnikai és vallasi
kategoriakra Osszpontositottak (igy példaul fekete, spanyol, azsiai). Kezdetben ez egy ,,elkiilontilo,
de nem egyenld” (Sasné 2016: 3) marketingstratégia volt, a termékek mindsége, arazasa egyértel-
mien kategorizalo, diszkriminald volt (igy példaul az afroamerikai lakossagnak szant filter nélkiili
cigaretta). Fokozatosan alakult ki azon vallalati térekvés, hogy az etnikai csoportokat nem elkii-
l6niteni, hanem bevonni kellene a mar 1étez6 tdmegpiacba, hogy a hossza tdva ndvekedés egyik
mozgatorugdja a fogyaszto sziikségleteit és kulturalis igényeinek kielégitése. A kilencvenes években
egyre tobb vallalat dolgozott ki etnikumok kozotti marketing kampanyokat, hogy kozdsséget épit-
sen. A kiskereskedelmi fejlodd gazdasagok elkezdtek arra épiteni, hogy a kiilonboz6 kulturalis cso-
portok eltéré jellegii vasarlasi mintakkal és csoport specifikus preferenciakkal rendelkeznek. igy
példaul a McDonald's-nak, a KFC-nek, a Disney-nek, az ATT-nek, a Bank of America-nak, a US
Post-nak is volt kisebbségi fogyasztdi csoportok szamara készitett kampanya és termékcsaladja
(Pauwels 2006: 13-14).

Walker Rob a gazdasag oldalarol szemlélve teszi fel a kérdést, hogy mely marketingiranynak van
izleti értelme: kiilon kampanyok gyartdsanak minden etnikai piacra, vagy olyan reklamtartalmak-
nak, melyek egyfajta a ,,mozaikmarketing”-ként képesek megragadni a sokféleséget? (Rob 2003)
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Székelyfold mint marka

Székelyfoldon a régidhoz kapcsoldédd mitoszok, a székelység multjara, hagyomanyaira tor-
ténd hivatkozasok és szimbolumok, a székelység sajatos arculatanak felélesztése a rendszer-
valtastol kezdodden a reneszanszat é€li. ,,Ennek részei a nemzeti szimbdolumok ujratermelése
vagy ujrafelfedezése (zasz16, himnusz), a kiillonb6z6 sportversenyek, tevékenységek hangsu-
lyosan nemzeti keretben torténd értelmezése (székely vagta) és az etnikai fogyasztas kere-
teinek profitalapti vagy szocialis hatterli megteremtése. A politikai mezdben megjelenik egy
eroteljes torekvés a ,.kiszakitott” nemzetrésznek egy erds, onalld régioként valé megterem-
tésére. Ezzel parhuzamosan megfigyelhetd a székelyfoldi azonossagtudat kifejezd elemeinek
egy kulturdlis piaci szintere, a folklorelemek adaptacidja a piaci €rvényesiilés kontextusaba és
a szimbolumok nemzeti kanonizacioja” (Sandor 2018: 28).

A fogyasztoi kultura elméletének alaptézise, hogy a helyi kultirak a transznacionalis
toke és a globalis kapcsolatok siirlin sz6tt halézataban helyezhetdek el, egy olyan mezdben,
ahol a globalis trendek és a lokalis kultarak taldlkoznak (Appadurai 1990). Székelyf6ldon az
tapasztalhato, hogy 2000-es évek utan tobb olyan vallalkozas is 1étrejott mely a régié adott-
sagaira ¢s jellegzetességeire épitkezik, igy példaul a Transylvania Authentica, Gobé termék,
Székely Termék, Székelyfoldi Termék vagy a Székely Gyiimdlcs. Egyre nagyobb teret hodi-
tott az ,,etnikai termékek” piaca, melynek keretében kifejezetten a régiohoz kapcsolodo (szé-
kelyfoldi, erdélyi) vagy (kisebbségi) magyar kulturdlis és targyi természetli eréforrasokat
hasznositanak (pl. népi hagyomanyok a turizmusban), vagy a forgalmazott termékeket, szol-
galtatasokat az etnikai folklor szimbdlumaival, narrativaival kapcsoljak Ossze. A térség
torténelme, néprajzi tudasa, mitoszai, legendai gazdasagi eréforrasokka valtak (Sandor 2019).

A Csiki Sor marketing-kommunikacioja az etnikai diskurzust, a nemzeti szimbolizmus
elemeit hasznalja, és termékét a kultura és az identitas segitségével dobja piacra, egy olyan
kontextusban, amelyben ezek erés (nemzetpolitikai és gazdasagi) felhajtderdvel birnak; fo-
kodo tarsadalmi diskurzust hasznéalja. A kultura bizonyos elemeit egy ujrakonstrualt kor-
nyezetben emeli be a kereskedelmi szintérbe, ahol a Székelyfoldhoz kapcsolt, lokalizalt kul-
turalis tokét mint szimbolikus er6forrasokat gazdasagi forrassa alakitja at.

A névadasban azt a klasszikus markéazasi gyakorlatot alkalmazza, hogy a foldrajzi név
hasznalata altal a konkrét terméket dsszekapcsolja a szarmazasi hely elényeivel. A Csiki Sor
altal hasznalt teriiletmarkazas (place branding)7 a term¢k tudatos pozicionalasat segiti. Egy-
részt lehetdvé teszi a mar 1étezd, Székelyfolhoz kapcsolodo (azon beliil az egykori torténeti
Csikszék, majd az 1867-es kiegyezést koveto teriileti atszervezéssel kialakitott Csik varmegye
teriileteit, az egykori székely Onrendelkezési jogokat idézd) pozitiv kép felhaszndlasat; a
fizikailag érzékelheto tér azért is fontos, mert e tér szimbolikus jelentéssel ruhazodik fel, és a
kulturdlis reprezentaciok legitiméaljak Székelyfold mitikus vildganak képét,8 és erdsitik az
adott teriilet markava fejlesztését.’

" A Toréesik és Somogyi altal készitett, az orszag-markakat pozicionalé elemek 6sszefoglaldja (Toré-
csik—Somogyi 2009: 22) alapjan elmondhato, hogy a markaépitd tényezok kozott a foldrajzi adott-
sag, az innovativitas, a torténelem, a kultira, a sztereotipiak, a klima, a térténelem és a politika egy-
arant helyet foglalnak. Lasd még: Allen 2007, Gudjonsson 2005, Piskoti 2012, Karavatzis—Giova-
nardi—Lichrou 2018.

Az Erdélyhez és Székelyfoldhoz kapcsolédd autenticitas diskurzusokrol lasd: Feischmidt 2005,
Gyorgy 2013, Hermann—Orban 2018.

A Csiki S6r marketing-kommunikaciojaban megjelenik a (székely) nemzet markéazasa, igy a nemzet
karakterologia és a nemzeti sztereotipiak egész sora, melyek vizsgalata a nemzetmarkazas (nation



Jel-Kép 2020/4 10

crer

sitd és megkiilonboztetd, a fogyasztashoz kapcsoldodd szimbdlumok, mitoszok feltérképezése.
A termékhez hozzéaadott ,,székely” és ,,csiki” értékek, a ,.tipikus nemzeti jelzOk™ a marka-
¢épités sordn jottek létre, az adott koncepcid kidolgozasat, megvalositasat és kommunikalasat
jelentették. Ennek egyik eszkoze az elemzés targyat képezo audiovizualis reklamanyag.

Az Igazi/Tiltott Csiki Sor torténete

A csikszentsimoni® Igazi/Tiltott Csiki S6r Manufaktaraban 2014-ben kezd6dott el a félliteres
kiszerelésti Csiki Sor és a nagyobb kiszerelésu, két literes Székely Sor gyartasa. A hivatalos
weboldalon®* olvashato bemutatkozas értelmében a helyi manufaktura az 1540-es évekig visz-
szanyulo hagyomanyt elevenit fel. Termékeit a csiki sorfézési hagyomany tobb szaz éves re-
ceptje alapjan, korszerii technologiaval és a helyi szakemberek tudasara alapozva késziti. Be-
tartja a bajor sortisztasagi torvényt, igy alapanyagai a viz, a malata és a komld. Az italok nem
tartalmaznak tartositoszereket és adalékanyagokat. A gyartashoz felhasznalt viz helyi for-
rasbol fakad. A helyi alapanyag ¢és a helyi tudas hasznalata erdsiti a termék lokalis jellegét. A
komlot Segesvar kornyékérdl, a malatat a Felvidékrdl szallitjak. A termékhez kapcsolt ,,csi-
Kiség” és ,,székelység” alapja a gyartasi helyszin (Csiki-medence, Csikszentsimon), a sorfo-
z¢si hagyomany, valamint a manufaktiraban dolgozo6 személyek helyi (székely) szarmazasa.

2. abra
A Csiki Sor honlap cimoldali képe

< c @ © @ https://csikisor.hu - @ moe =

bL Besin il
'.t o7 l.'

TERMEKEINK LATOGATOKOZPONT A MANUFAKTURA AJANDEKBOLT NEZZ A KUPAK ALA

2

“EGY VALAMIRE VALO NEMZETNEK VAN SAJAT SORE ES LEGITARSASAGA.
NEM ART, HA VAN FOCICSAPATA S ATOMFEGYVERE IS,

building) fogalmat implikalja. (Kymlica—Straehle 1999, Anholt 2007) E kontextusban azért rele-
vansabb a teriiletmarkazas, mert a nemzet nem esik egybe az orszaghatarral, és a székelyfoldi etni-
kai termékek esetében sokkal erdsebbek a teriilethez kapcsolt tartalmak, errél olvashato alabb, a szé-
kelyfoldi régié imazsanak legfébb elemei résznél.

19 Csikszentsimon Erdélyben, a Csiki-medencében 630 m tengerszint feletti magassagon, az Olt bal
partjan fekszik, Csikszeredatol 16 km-re.

1 https://csikisor.hu/
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A termék arculatanak f6 elemeit a székelyekhez kapcsolodo, torténelmi bedgyazottsagu jel-
képek, motivumok képezik, igy a nap €s a hold, a cimerpajzs, a székely zaszl6 eziist szine, a
voros €s fekete szindrnyalatok. Megjelenése utan rovid idon beliil elnyerte a csikszeredai Har-
gita Megye Tanacsa altal 1étrehozott Székely Termék védjegyet. E forgd rozsat imitalé mar-
kajel a termék foldrajzi eredetére, kézmiives jellegére és prémium mindségére utal.

A vizualis komponensek mellett a magyar nyelvii feliratozés egyértelmiivé teszi a nem-
zeti sorként torténé onbesorolast. Hagyomanyos modszerrel késziilt ,,eredeti székely termék”
olvashat6 a palackon, mely ,,idit, taplal és felvidit”. Ezt erdsiti meg az ,,igazi” megnevezés,
mellyel valamihez képest (mas termékek) hatdrozza meg dnmagat.

A termék cimkéjén megjelenik a torténeti beagyazottsag, a mult és a jelen Gsszekap-
csolasdnak narrativdja. A fogyasztd végig kovetheti a csiki sorfozés torténetét az 1584-bol
szarmazo els6 irasos emlitéstdl egészen 2014-ig.

A kereskedelmi tartalom angol nyelven is feliratozott: 100% Homebrew — Premium
Quality Transylvanian Beer. Az idegen nyelvii definialas érdekessége, hogy mig magyar nyel-
ven székely/csiki sorként jelenik meg, angolul az erdélyi jelz6 tarsul hozzad. Romén nyelven
csak a legfontosabb termékinformaciokat ismerteti, vagyis a gyartéra, az Osszetevokre, a
tarolasra és az alkoholtartalomra vonatkozo6 adatokat.

A székelyek nemzeti soreként pozicionalt Igazi Csiki Sor a megjelenését kovetden rovid
1d6n beliil kihivasba iitk6zott: éles konfliktus vette kezdetét a Heineken Romania altal levé-
dett Ciuc Premium ¢és a Csiki Sor Manufaktara altal levédett Igazi Csiki Sor gyartoi kozott.

2014 decemberében a holland tulajdonban 1évé Heineken multinaciondlis cég a Csiki
Sor eléallitdsanak és forgalmazasanak betiltasat kérte. A Hargita megyei torvényékszéken el-
utasitottak a benyujtott kérelmet, majd ezt kdvetden az ligyet a marosvasarhelyi tablabirosag
vette at, majd onnan tovabb keriilt a legfelsébb birdsag hatokorébe. A Suceava megyében
talalhato birosag azt allapitotta meg, hogy a Csiki Sor térvényesen hasznalja a markanevét. A
Heineken 1d6kozben a szellemi tulajdon megsértése €s a tisztességtelen kereskedelem vad-
javal is a birdsadghoz fordult azt kifogasolva, hogy a Csiki Sor markanév megtévesztéen ha-
sonlit a Ciuc elnevezésre. A kérelem a manufaktira altal gyartott termékeknek harminc napon
beliili piaci visszavonasara vonatkozott. A csikszeredai torvényszék 2015 nyaran ugyan el-
fogadta a Heineken altal benyujtott felterjesztést, idékozben azonban a holland cég a spa-
nyolorszagi Belsé Piaci Harmonizacié Hivatalhoz is kérelmet intézett, mely azonban eluta-
sitotta a Csiki SOr visszavonasara iranyuld kérelmet. E peres ligy kovetkezd szakaszaban,
2015 6szén ujabb hatarozat sziiletett. A Heineken a szovédjegy megtamadasa mellett fel-
szolalt a Csiki Sor abras védjegye ellen. Ugyanis ez id0 alatt a Heineken Romanidban be-
jegyeztette a Csiki Prémium elnevezést. Végiil a 2017-ig huzo6do versengés azzal a megal-
lapodéssal zarult, hogy a manufaktara Igazi Csiki S6r néven nem gyarthatta tovabb termékeit.
Ekkor az ,,igazi” jelz6t a , tiltott” markanév valtotta fel.

A veédjegy koriili torténések leirasai kozott megjelentek a helyi manufaktira és a mul-
tinacionalis cég piaci harcat etnikai konfliktusként értelmez6 narrativdk. A médiaban koz-
vetitett diskurzusok értelmében a két gyar napi kapacitasanak kiilonbsége azt tdmasztotta ala,
hogy a holland cég célja a manufaktiura termelésének és piaci érvényesiilésének megaka-
dalyozasa volt. A Heineken egyik felszolalasaban megkérddjelezte Székelyfold foldrajzi egy-
ségét, a torténelmi teriileti identitas kétségbevonasa utan bojkott indult a holland cég termékei
ellen. Mindez tovabb erdsitette a Csiki Sor fogyasztoi kozosséget. E Csiki Sor — Heineken

crer

David harca.

A két gyartd kozott kialakult vita erdsitette a Csiki Sor altal kommunikalt oppozicios
felépitést: a dominans, a mainstream vonalat kovetd multinacionalis gyartassal szemben all a
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helyi hagyomanyokat képviseld, kapacitasaban kicsi, kézmiives és nemzeti termék. Fontos ki-
emelni, hogy a Csiki Sor a hozza kapcsolt szimbolikus tartalmak révén a gazdasagi vetiilete
mellett ,,szimbolikus termeldhelyként” is kiemelkedden fontos szerepet kapott az emberek
mindennapi életében. A nemzeti képekkel és szimbolumokkal torténd azonositas és onkife-
jezés erdteljes eszkdz abban az értelemben is, hogy a megjelenitett mitosz érzelmeket akti-
vizal. Egy mas nemzet altal uralt dllamhataron beliill a termék fogyasztasa szimbolikus ér-
telmet nyer(t), és elkezd(ett) szimbolumként, értékként, a nemzeti 1ét megjelenitéjeként fel-
értékel8dni.

Hagyomany ¢és mitoszteremtés

A Csiki S6r kommunikacidjaban kulcsfogalmak a hagyomany, a hagyomanyos szavak. Mara,
a gyors paradigmavaltasok kdzepette a hagyoményos jelenségek élethosszanak vizsgalataban
mar a rovidebb idétartamok valtak relevanssa. Itt a funkcionalitas kap elsddleges szerepet:
ennek értelmében a hagyomany védelmet nytjt egy adott csoport szamara a tarsadalommal, a
hatalommal valé szembenallasukban vagy kirekesztettségiikben. A hagyomany elfogadashoz
a mult felidézésére, annak pontos megismétlésére van sziikség. A 6 cél a ragaszkodas az ere-
detihez, ¢és ebben a kontextusban a Csiki Sor készitése nem csupan egy torténetre alapozd
gyakorlat, hanem egy nagyfoku formalizaltsaggal jellemezhetd, visszatekintd, szabalyok altal
iranyitott, repetitiv ritus, vagyis egy sorf6zési kultusz.

A hagyomanyteremtés mellett fontos elem a mitikus vilagkép konstrukcidja. A Csiki
Sor kommunikacidjaban egy konkrét id6 és tér feletti vilag teremtédik, ahol a bemutatott ese-
mény ugyan beagyazodik egy torténelmi keretbe (van keletkezési koriilménye és eldzménye),
mégis érvényesithetd a hétkoznapi valosagra. Igy teszi lehetévé, hogy a megjelenitett tar-
talmak az 6rok 1dobdl kiszakadva aktudlis vonatkozast kapjanak. Strukturalis sajatossagai az
1ddbeli és térbeli ugrasok és a folytonossag jatéka. A mitosz ,,az adott valosag vilagatol kiilon-
b6z06, abbol kiemelkedé masik vilagot teremt”, melynek nélkiilozhetetlen épitékovei a szim-
bolumok (Kapitany—Kapitany 2012: 16). Peirce szerint a szimbolumok targyukat minden ha-
sonlosagtol vagy valosagos kapcesolattdl fliggetleniil reprezentaljak, mivel a hasznaldk szo-
kasai biztositjak, hogy szimbolumként értelmezzék Oket (Pierce 1975). A mitikus gondol-
kodés esszencidja, hogy a mindennapi 1ét vilagara vonatkozik. Sajatos idOkezelési stratégia
jellemzi, melyben elemekre bonthatok az dsszetevok, a motivumok és a szimbolumok. Gyak-
ran képez ellentétpart, mint a hds €és az antihds, a J6 és a Rossz idedltipusa, ahogyan azt a
Csiki Sor reklamanyaganak elemzése sordn is lathatjuk.

A Csiki Sor megalkotott mult diskurzusdban a hitelesség kifejezdje az 1500-as évekig
visszany(lé torténet.”® A sorfézés torténeti adatokkal valo alatdmasztisa megteremti a foly-
tonossag érzését és e kontinuitas felmutatisa legitimalja a hagyomany6rzés gesztusat.'* A

2 Az Identitds és fogyasztds — a Csiki Sor lokdlis diskurzusai cimii tanulményom azt mutatja be, hogy
Csikszentsimonban a kdzosség mindennapi diskurzusaiban a Csiki sor mint fogyasztasi termék mi-
lyen folyamatok és tartalmak révén valik tarsadalmi és nemzetpolitikai tobbletjelentéssel telitetté
(Sandor 2019).

3 A kezdeti idészakot a csiki sorfézés 1548-bol szarmazé elsd irasos emlitése jeldli, melynek értelmé-
ben Antonio Possevino della Compagnia di Gesu jezsuita szerzetes Transilvania cim{i munkajaban a
kovetkezoket irja: ,,Mindezek (a Csikban €16 papok — a szerzé megj.) a részegségre advan magukat,
ahol a rendes ital a sorre szoritkozik, olyan tudatlanok, hogy még a neviiket sem tudjak helyesen
leirni.”

' Mindebben hangsulyos szerepet kap az 1516-0s bajor tisztasagi torvény (Reinheitsgebot) betartasa,
vagyis csak a sorarpa, a komlo, az €leszté és a viz hasznalata, valamint az eredeti sdralapanyagok
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Csiki Sor torténete a mult és jelen kozotti folytonossagot teremti meg, a tradicid €s az inno-
vacid fogalmaival legitimalva 6nmagat. Olyan kulturdlisan rogziilo ,,tudasra” épit, amely a
nemzetépitési torekvésekben szimbolikus modon, jelképekként keriiltek megjelenitésre. Igy
diskurzusai egy régi rendet, a multban alkalmazott cselekvési stratégidkat és jellemkarak-
terologiat éltetnek, melyek a jelenben (a jelen atmeneti helyzetében) kultarateremtd funkciot
toltenek be.

A mult megidézése altal a Csiki Sor gyartdsa Osszekapcsolodott a kultiradrzés gya-
korlataval és a hagyomany tovabb éltetésével. Ez a folklorizmusnak nevezett folyamat, a népi
kultara elemeinek idegen kdrnyezetben torténd alkalmazasa, ahol a kulturalis tartalmak kom-
munikécids kézleménnyé valnak. Ebben a piaci szintérben a kultura reprezentacios eszkoz-
ként szolgal. Ez azért is Iényeges, mert a székely etno%réﬁai hagyaték ,,forgalmazasa”, ese-
tenként ujrateremtése pozitiv gyakorlatként jelenik meg. >

A sor bemutatkozo diskurzusaiban a torténeti hagyomany apolasa, a kulturalis massag
hangstlyozasa, az 0sszefogés ¢és a kozos cselekvés torténeti szempontjai kdszonnek vissza.
Mindez szorosan kapcsolodik ahhoz a torekvéshez is, mely a kozpontositassal szemben a vi-
déki gazdasag megerdsitését, fejlesztését tiizte ki célul. A lokalis sajatossag megteremtése €s
kiemelése mogott az dnmeghatarozas €rvényesiil, a mastol valo elhatarolodas. A kultara ta-
nusagot szolgaltat. A région beliili népet egyediséggel ruhdzza fel, igy a kulttra és a gazdasag
nem valik kiilon a nemzeti politikai folyamatoktdl sem. E vonatkozasban a szimbdlum-
rendszer tudatos felépités: a rovasiras, a zaszlo, a cimer és a nemzeti szinek hasznalata értel-
mezhetd Ggy, mint a transzilvanizmus sajatos esete.

Az etnikai marketing az etnikumok kozotti kulturdlis kiilonbségekre épit. A kultara ele-
meinek a gazdasagi folyamatokban megvalosuld de-, illetve rekontextualizacidja kapcsan
megfogalmazhat6 az a dilemma, hogy vajon a Csiki Sor marketing-kommunikacioja a hagyo-
manyt megidézi, felhasznalja, kihasznalja, esetleg tudatositja-e. Paradox helyzet, hogy mi-
kozben hasznaldja, egyben a kdzos emlékezet 6sztonzdje is, hiszen tudatositja és egy 0j kon-
textusba helyezve legitimalja targyanak 1étét. Vajon a gazdasagi befektetés a kisebbségi nem-
zet jelképes képviseletétdl eljut(hat)-e az orokség teremtéseként, orokségesitésként is értel-
mezhetd reprezentacidhoz? Vagyis orokségesitd folyamat-e, hogy egy nemzeti karakter és
szimbolumrendszer hagyomanyat ugyan nem muzeumi intézményesitett formaban, de a gaz-
dasagi befektetés révén a koztudatba, s mondhatni a megdrzés védelmébe helyezi? Volta-
képpen az 6rokségesités szandéka is egy kitalalt hagyomany, egy megalkotott ismeret annak a
célnak érdekében, hogy 1étrej6;jon egy egység. Ekképpen a kultara is arucikk a piacon, a gaz-
dasagi tevékenység funkcioval latja el, piacositja a hagyomanyt, mely a helyi kulturalis iden-
titast erdsiti. Igy kapcsolodik Gssze a hagyomény birtokbavétele, atorokitése és az etnikai
marketing kérdéskore. Manapsag a helyi hagyomany egy elemének Ujra felhasznalasa, majd a
nemzeti termék védjegyhasznalat, az Orokségesités is gazdasagi érdekharcca alakul — ez
mintegy a lokalis kulturalis elem metamorfozisa.'®

kivalasztasanal a mindség, az idedlis, 9-11 szazalékos fehérjetartalommal rendelkez6 sorarpa, végiil
a jellegzetes kesernyés izt addo komlo és lefézott sorlé természetes Gton torténd érlelédésének biz-
tositasa.

5 A pozitiv fogadtatas mellett a Csiki Sor tevékenységének a fogyasztok korében van egy markansabb
kritikai olvasata is, amely kisajatitja a torténelmi mitoszokat és 6nds lizleti céljaira hasznalja azokat,
mindegy kommodifikalva a megélt térténelem soran felhalmozddott székely népi kultarat.

% A kultura, 6rokség, orokségesités, a néphagyomanyok uj kontextusanak vizsgalata kapcsan tobb ku-
tato is hangsulyozza a folyamat globalitasat, metadiskurzusat, igy példaul Kirshenblatt 1995, Paladi
2004, Rowan—Baram 2004, Fejos 2005, Keszeg 2013, Vajda 2016.
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A Kkitalalt hagyomany mint etnomarketing eszkoz: a Csiki Sor reklamvidedja

A képi diskurzuselemzést az indokolja, hogy a vizualis elemek a tdrsadalomban jelen 1€vo és
érvényesiild mentalitdsrol tantskodnak, a mar meglévokre épitenek és jakat alkotnak, ekkép-
pen értelmezési keretet nyujtanak a torténésekhez. A diskurzus a ,,strukturalis hatalom” mii-
kodésének alapja (Foucault 1984: 428), vagyis aki kezében tartja a szot, az uralja a tarsadalmi
beszédet, mintegy ,,uralma alatt tartja a vilag észlelését” (Wolf 1992: 593). Az ember tehat
egy diskurzusok altal elrendezett szociokulturalis térben 1étezik és értelmezi magat, egyuttal
masokat €s a vilag torténéseinek szimbolikus rendjét (Kiss 1994: 48).

A tarsas valosag a szOveg ¢€s annak értelmez0 folyamata soran jon létre, ezért lesz a
tovabbiakban a vizsgalat targya egy audiovizudlis diskurzus, annak tartalma, diszkurziv {ize-
nete és szerkesztésmodja. A médiareprezentacios elemzés ramutat arra, hogy egy néhany
perces reklamfilm miként hasznalja fel a nemzeti szimbolumokat, és hogyan teszi a sorfo-
gyasztast ritudlis gyakorlattd, megteremtve a k6zos fogyasztoi identitést.

A képformaléasokat tekintve fontos kontextualizalni, hogy a rekldmfilm mdogott a vago-
asztal munkéja all. Mikézben a mindennapi tapasztalatok illékonyak, a vizudlisan és textua-
lisan megjelenitett tartalmak mint reprezentaciok drokérvénylinek bizonyulnak. Ugyanakkor
koztudott, hogy a nemzeti sztereotipidknak diszkurziv és kulturalis hagyomanyuk van, mely-
ben az eurocentrikus latdsmod erdssége nem meglepd. Ekképpen a Csiki Sor reklamfilmje is
egy mesterségesen létrehozott vilagot kozvetit. A bemutatkozo6 rovidfilmet az online retorika
elemzési szempontjaira timaszkodva, mint intermedidlis retorikat tekintjiik, ahol a sz6-kép, a
szd-hang és a sz6-kép-hang kombinacioja talalkozik.'” Ezen elméleti megkozelités célja, hogy
lathatova tegye, ahogyan egy rovidfilm a sztereotipidkra alapozd szemiotikai ,,gyorsitassal”,
igy a szereplOk leegyszertsitésével, a megjelenésiikre, tetteikre, szavaikra, a jelekre €s a jelen-
téshordozo stratégidkra helyezett hangsullyal, valamint a torténetmesélés egyetlen szempontu
megjelenitésével az etnikai és nemzeti reprezentacioban jelentésformalo és -értelmezd imagi-
nacios eszkozz¢ valik. A nemzeti képekkel torténd jellemzés és kifejezés erdteljes eszkoz ab-
ban az értelemben is, hogy a megjelenitett mitosz érzelmeket aktivizal, szerepmintakat és
identitaspoziciokat hoz(hat) 1étre és tart(hat) fenn.

Mind a téma, mind a motivumok és utalasok egy kozosségi tudasra és tapasztalatokra,
pontosabban szélva egy torténetileg kialakult sztereotipizalt képre alapoznak. Igy a nézé ezen
dominans jelképrendszer hasznalata altal hattér informaciok nélkiil is értelmezni tudja a
képsorokat — ez pedig mar a modern mediatizalt folklorizmus.

A jeleknek mint artefactumoknak a {6 funkcidja, hogy valamilyen konvencionalis tarta-
lomra utalnak, felhivjak, iranyitjak a néz6 figyelmét és a latottak értelmezését. Egyenként is
értelmezhetdk, de miként a videodban (is), Gsszességiikben a székelységet megjelenitd jelrend-
szerré formalodnak. A sor arculatanak konstrukcidjdban az autentikus, naturalisztikus ismer-
tetd jegyek domindlnak. Ismétlodd elem a székely székek egységét szimbolizalé nyolcagh
Nap-csillag és a telében 1év6 Hold jele. A szinhasznélatban a piros (vOrds) és fekete nemcsak
stilt két szinbdl 4llo) képét is felidézi. Nemcsak a targyak, maga a székely ember is egy egész
nemzet magatartasat €s sorsat képviselve jelenik meg, valik szimbolumma.

A Csiki Sor reklamvidedja filmkockakbol Gsszeallitott egyszerl, kétrészes torténés. Az
els6 rész egyetlen osszetett mondatba foglalva elmondhatd: a székely ember munkajat befe-

" Az interretorika harom interdiszciplinaris teriilete koziil (intertextuélis, intermedialis és interkultu-
ralis retorikara) a reklamvided intermedialis retorikanak mindsiil. Az ,,intermedialis retorika fel-
hasznalja a szemiotikai kategoridkat, és kitiintetett szerepet kapnak benne az 0j technologiak, tech-
nikai eszk6zok...” (Plett 2001).
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jezve, pihenése kozben a patakban hiisitené a sorét, amikor egy medve megtamadja, am 6 fur-
fangos észjarasaval taljar az allat ,,eszén”, és megvédi habzo italat.

A masodik részben™® megérkezik a holland, aki szeretné magaval vinni az Igazi Csiki
Sort, ekkor azonban a medve a székely ember mellé all €s kiiiti a tolvajt. Avagy a székely

1 s - 19
»~medvével és fapapuccsal fricskazza meg a Heinekent”.

A film értelmezhetd ugy, mint egy jol felépitett érveld szoveg, melynek van bevezetése,
elbeszélése, bizonyitasa és konklazidja. A montdzstechnikajaban kivaldan Osszeallitott video
hatdsvadéasz reklamanyag, ahol a retorikai kommunikaciojat tekintve a képekben kifejezett
tartalom a beszél6bol (éthosz), a hallgatobol (pathosz) és az tizenetbdl (logosz) all. Ebben a
harmas felépitésben az arisztotelészi éthosz a viseletét magara 61t6, bajszos, kalapot viseld
székely ember. A foszerepld-beszEld a nézo elott megbizhatonak, test-stilizacidja alapjan hite-
lesnek tind szonok. Oltézkddése dsszhangban van a kezdé képpel: a hegyek kozétt, lent a
volgyben elhelyezkedd falu mellett, melynek templomtornya messzirdl latszik, hazait zsin-
dely fodi és bejaratat székely kapu jelzi, az udvaron gémes kut all, a lovas szekerek, széna-
boglyak arnyékaban a székely ember kiemeli kosarabol az 1560-es évekre visszatekintd, ha-
gyomanyos, ,,jo” sorét.

Idébeli toréseket ativel dsszekapcesolas ez, hiszen a ,,székely ruha” fogalma a megjelolt
idészakban nem létezett, a mindennapi viselet nem a képen lathato vitézkotéses mellény, fe-
hér ing és szijjal ellatott harisnya volt. Valojaban joval késébb egy értelmiségi korbdl induld
kezdeményezés eredménye, melynek célja a népviseletet ellatni egy linnepi, nemzeti funkcio-
val és Székelyfoldon dssztarsadalmiva emelni.

A megjelenitett jellegzetes ,,székely t4j” kapcsan szintén felmertl a kérdés: lehet-e egy
nemzetiségnek sajat etnikai jellegzetességekbdl felismerhetd tajformald ereje? Keményi Ro-
bert szerint nincsen tipikusan etnikus tajelem, az etnicitas €s a tér kapcsolata csak mentalis
sikon értelmezhetd. Kiilon emlitésre érdemes a székely kalrz)u. E fedeles, kotott kapu a szé-
kelyfoldi imazs természeti-taji elemei koziil a legerdsebb. % Holott torténileg igazolhatdan
nemcsak Székelyfoldon, hanem Erdély egész teriiletén altalanosan elterjedt volt.? Nap-
jainkban egyszerre van hasznalatban ugy is, mint az etnikai és regionalis identitas repre-
zentacidja, és ugy is, mint magyar nemzeti szimbolum a Karpat-medencében és azon kiviil is
(Pozsony 2008). A kisfilmben a székely(ség) mitoszanak megalkotasaban tehat a kiemelés
gesztusa érvényesiil: torténeti motivumokra alapoz, holott azok a torténeti parasztsag eltli-
nésével €és a vidéki valdésag megvaltozadsaval mar nem idészerieck. Mind a természeti kép,
mind a szénok ruhdzata egy id6beliségébdl kiragadott, kimerevitett kép.

Emile Durkheim szerint az emberi megértés alapvetd kategoridja az idé és az idérdl
valo mitikus gondolkodas (Durkheim 1997: 353). ,,Mi székelyek 1540 ota f6ziink sort” — ez-
zel a feliitéssel kezdddik a reklamfilm, mely elhelyezi a torténetet egy lineéris idoképzetben.
Jelen van a torténelmi mult és a ciklikussag a sorfozési hagyomanyok ujraélesztése révén.

A pathosz, mint a szenvedélyek kivaltasat célzo érzelmi szandék a beszéd 4ltali hatés el-
érésére iranyul, ami a beszédstilusban és nyelvhasznalatban érhet6 tetten. A sz¢ itt hatalom, a
meggy6zeés hatalma. Torténik egy erdltetett rajatszas a székely tajnyelvre, annak hangzasbéli

18 https://www.youtube.com/watch?v=uGjhOrdC8Y|
19 http://hvg.hu/kkv/20150922 A medve all bosszut a hollandokon a Csiki

0 A kérddives kutatason alapuld, a székelyfoldi régio imazs képét vizsgaléd kutatas szerint a jelképek
kozil a székelykapu dominanciaja egyértelmii: ,,a lakossagnal 45% koriili, a turistaknal 63%, az uta-
zasi irodaknal 52% és onkormanyzatoknal 43% koriili aranyokkal vezet, altaldban magasan a maso-
dik opcio6 (a feny6fa) elott” (Nagy 2013: 164).

?! Lasd errdl: Nagy 1958, Szinte 1909, 1970, Szabé 1977, 1980, Kinda 2006.
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sajatossagara. A reklamfilmben a logosz, mint az érvelés, a racionalitashoz valo kozelités esz-
koze elsddlegesen a narrator szerepkorében nyilvanul meg.

Az els részben a székely ember és a medve taldlkozasat latjuk, melyben van egy erd-
teljes rdjatszas arra a Székelyfoldon elterjedt mondasra, mely szerint ,,a medve nem jaték”.
Vizudlisan ugyan nem jelenik meg, de elhangzik utalas a turulmadar jelenlétére is, mely a
hun-magyar mitolégia szerepldje és az Arpad-haz totemallata.

A masodik rész cime: A harc az lgazi Csiki Sorért folytatodik. Az elnevezés egyértelmii
utalds a korabban leirt Heineken és Csiki Sor névjegy vitara. Mig az els6 részben a székely
ember ¢és a medve harca jatszodik le, addig a masodikban Osszefogast latunk a kozos ellen-
féllel, a holland sérgyarral szemben. Atrendezédnek a szerepek, mas lesz a hos és az antihés.

Kozben a szerepldk is megszolalnak. A cselekvések okainak magyarazata tomondatban
hangzik el: ,,a holland el akarja venni a soriink6t”. A helyes dontésrdl valdo meggydzés maga a
pét: a meggydz¢Es a vizudlis lattatdsban valosul meg. E tett-kommunikacio6 utjan torténik a ,,pszi-
chikus rahatas”, a néz6 tudatanak atszervezése, az allaspont elfogadtatasa (Szabo 1998: 68).

Ha a filmben a bizonyitas és meggy6zés technikat figyeljiik, akkor az ok az, hogy a
holland el akarja venni az Igazi Csiki Sort. A bizonyitas a képi megformaltsag. Az érvelés a
cselekedet. Az lizenet, hogy Osszefogassal kell megvédeni a sajat terméket, igy egyértelmi a
gybzelem. ,,A medve veliink van” — azaz, mi vagyunk a gy6ztesek, hangzik el a kulcsmondat,
¢és a gy6zelmi kovetkeztetés a néz0 szamara is vitathatatlanna valik.

A meggy6zés mellett ott all egyetlen sz6 — holland, azaz idegen —, amely egy kulturalis,
tarsadalmi és gazdasagi problémat tiikréz. A sz6 olyan tartalom helyett (azt képviselve) hang-
zik el, mely ellenségképet formal ugy, hogy az ellenség a torténetben lathatdan nincs is jelen.
A képek segitségével képez ellentétpart és formalja meg a hds-antihds idedltipusat. Itt hangzik
el egy Gjabb nemzeti jelképre torténé utalas: megszolal a székely szerepld, és a holland
kultara egyik ismert szimbolumat emeli ki: ,,vigyazz, facipdje van”. Itt a kép, mint diskurzus-
meghatarozo6 eszkoz erdsiti a ,,mi székelyek” és ,,az 6, a holland, az idegen/ellenség” dicho-
tomidjat, és a kulturalis sztereotipia altal ohatatlanul legitimalja magat a nemzeti ideologiat.
Miként valik a film 6nmagan talmutatd jelentéstartalomma, szimbolikus egységgé? Csaszi
Lajos szerint a popularis kulturalis nyilvanossagnak az a jellegzetessége, hogy ,,a kérdéseket
nem a hatalom vagy az ideoldgia szempontjabol veti fel, hanem a civil tarsadalom min-
dennapi élményeinek valamilyen Ujszerli megkozelitése alapjan”. (Csaszi 2011: 8) A képi dis-
kurzusokban a két fél, igy a székely €s a holland — a helyi Csiki S6r Manufaktura és a multi-
naciondlis Heineken gyar — {itkozése jelképes.

Szocialpszichologiai megkdzelitésben egy szoveg, adott esetben egy reklamvideo elfo-
gadasdhoz harom Gsszetevo jarul hozza: a bizonyitd erejii érv (a beszéd és a torténés révén), a
pozitiv hangulatkeltés (tréfas, furfangos és Otletes a székely) és a kellemes, pozitiv kovet-
kezmény (akarcsak a népmesékben: a jo legy6zi a rosszat és feliilkerekedik). A retorikai szitu-
acio maga a film, a beszédet mondo fGszerepld, a targyak és események kontextusa; a kom-
munikacids helyzet egy megkonstrudlt miivészi idea.

Lényeges a vizudlis élmény, mert fokozza az egyiittérzést és az érintettség érzését. A
reklamfilm a mitologiai-poétikai eszkozeivel egy ,.hiteles vilag” képét tiikrozik, amely a be-
fogadojat egy mitikus székely vilagba repiti, ahol az esztétikai latvanyossagnak és a tudas-
szerzésnek kiemelt jelentdsége van. E tekintetben megerdsiti a székelyek szamara jelentéssel
bird eseményt, a video ebben a kontextusban egy szimbolumteremtd funkcioja cselekvés.

A reklamfilm azzal a szoveggel zarul, hogy ,.ha Székelyfoldon €1, vagy Székelyfoldon

jar, igyon Igazi Csiki Sort vagy Székely Sort”. Ebben az értelemben a nézd a sorfogyasztas
altal tud bejutni és részévé valni ennek a vilagnak. A fogyasztast egyfajta ritudlis cselekvés-
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ként értelmezi, nem a sér bemutatasara 6sszpontosit, hanem egy megalkotott székely vilaghoz
¢s egy vilagnézethez vald csatlakozas lehetdségét kinalja fel. Vagyis a képsorozat révén a
nézot/a fogyasztét ebbe a romantikus, mitologizalt térbe hivja, és egy, a k6z6s meggy6zo-
désen, jelentéseken és mitologidn alapuld fogyasztoi identitdsmintat kindl fel. Egy meg-
alkotott képhez torténd csatlakozas altal egy €lményen alapuld kdzdsséget €pit.

E képi megjelenitések fontossaga, hogy az abrazolasokon keresztiil mogottes absztrakt
tartalmak nyernek vizudalis format. Mikozben fenntartjadk és tiikrozik a tarsadalmi valosagot,
akképpen létre is hozzak azt. A megkonstrualas alapfeltétele, hogy nem onkényes mdédon mi-
kodik, hanem mar meglévd hagyomany elemeire, eszméire épitkezik, €s megerdsiti a
sztereotipiakon alapul6 reprezentaciok 1étét. Minden megjelenitett hagyomany-diskurzusban
van egy rejtett normativ funkcio, vagyis azért jelenitik meg, hogy elfogadjak és megerdsitsék.
A jelképeknek ez tényszer(i és normativ jellege a jelen és a mult térténéseit egy kozos tarsa-
dalmi egységbe koti Ossze.

Ez a részben torténeti, részben kitalalt etnografiai hagyaték a Csiki Sor iizleti kommu-
nikaciojaban egy adott célcsoport megszolitasanak hatékony kommunikacids eszkozét jelenti.
Eric Hobsbawm gondolatahoz kapcsolddva: a kitalalt hagyomany ugyan manipulaci6, de az is
bizonyos, hogy a legsikeresebb példai olyan gyakorlatokat hasznaltak ki, amelyeket az embe-
rek bizonyos csoportjai hatarozott sziikségletnek éreztek (Hobsbawm 1987: 181). Ezt igazolja
a Csiki Sor tevékenysége is, ahogyan rakapcsolodik a rendszervaltas utan egyre er6sodo et-
nikai termékek ¢és szolgaltatasok piacara, és sajat termékét a székelyfoldi nemzeti diskurzus
kontextusaba poziciondlja.

Osszegzés

A tanulmany bemutatja, hogy a globalis kapitalista gazdasag versengé marka- és szolgaltatasi
kinalatdban miként, milyen kulturalis elemeket haszndlva jelenik meg a Székelyfold-marka,
¢és ismerteti a szerz6 esettanulmanyat, amely e markazasi tevékenység emblematikus példa-
jaként a Csiki S6r kommunikaciojat elemzi.

Az elemzés ravilagit arra, hogy a Csiki Sor Manufaktira néhany perces reklamfilmje
mint multimedialis reprezentacié miként hasznalja fel a nemzeti szimbolumokat, és hogyan
teszi a sorfogyasztast tarsadalmi €s kulturalis identitast meghatarozé ritudlis gyakorlattd. A
sorgyartd etnomarketingjében a ,,csiki”, a ,,csikiség” ugyan természet-foldrajzilag 1étezd és
behatarolhat6d egység, mégsem csak mint konkrétan kézzelfoghato jelenik meg, hanem mint
torténeti hagyomanyokbol, etnikai elemekbdl 6sszetevodd szimbolikus keret és kollektiv rep-
rezentacio, amely nem csak abrazol és megjelenit egy hagyomanyt, hanem meg is alkotja és
erdsiti azt. A kép megalkotasaban szerepet jatszo sztereotipikus elemek és mitoszok az ere-
detkultira szemiotikai rendszerébe illeszkednek.

A sornek a lokalis keretbe helyezése és a kulturalis hagyomanyokhoz kapcsolasa volta-
képp egy narrativ kodolas, amely tobblet-jelentéssel ruhdzza fel a termékhez kapcsolt leirast,
egyuttal a székely tarsadalom aktualis tarsadalmi és gazdasagpolitikai folyamataiba illesz-
kedik. gy a nemzeti sor egyszerre fogyasztasi cikk, és — szimbolikus tartalmai, percepcioi és
reprezentacioi révén — az uralkodé tarsadalmi diskurzusok megjelenitéje: jol szemlélteti, aho-
gyan egy etnikai csoporthoz kapcsolt marka mint a marketing-kommunikéci6 retorikai esz-
koze a gazdasagi folyamatokban a profittermelés kivald eszkdzévé konvertalhato.

A globalis folyamatok egyre inkabb megerdsitik az etnicitasnak és az identitasnak a tar-
sadalmi, a politikai és a gazdasagi tevékenységekben valé megjelenését, és ebben a folyamat-
ban egyre tobb a masoktdl (a potencialis versenytarsaktol) valé megkiilonboztetésért inditott
probalkozas. A nemzeti termékek kitalalasanak és vetélkedésének ebben a globdlis folyama-
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tdban a Csiki Sor nem egyedi jelenség, am hiien megjeleniti, hogy Székelyf6ldon milyen
formaban és eszkoztarral zajlik egy helyi marka kiizdelme a sikerért.

Az etnikai piacon a ,.tiszta forras” képe, a tradicionalis, az autentikus, a helyi €s a szé-
kely szimbolumrendszer egy olyan sztereotip mindség, mely a kulturalis és tarsadalmi tokét
gazdasagi eréforrassa alakitja. Ebben az értelmezésben a székelyfoldi, 6nmagat nemzetiként
definial6o gyarto etnikai marketingje egy modernista valasz a gazdasagi tOke miikodésére és a
kisebbségi 1ét megélésére.
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