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„Tárgy: A Family-Frost autó üzemeltetőjének jogszabály és alkotmány- 
sértő tevékenysége

Tisztelt Közigazgatási Igazgatóság,
Városunkban és a környező településeken a Family-Frost termékeit köz­

területen mobil módon, gépjárműből (továbbiakban „Family-Frost autó") 
árusító Family-Frost Kft., illetve a gépjárművet üzemeltető személy immár 
több éve közismerten igen nagy hangerejű hangjelzés (a továbbiakban 
„Family-Frost hangjelzés") kibocsátásával hívja fel magára a figyelmet, 
mellyel engem (és rajtam kívül még sokakat, lásd az Index Internetes 
újság vonatkozó „Szüntessük be a FAMILY FROSTOTÜÜ" valamint „Femili 
froszt: muszáj?" című fórumait, http://forum.index.hu/) rendszeresen 
indokolatlanul zavar otthonomban és közterületen egyaránt. A lakásban

csukott nyílászárók mellett is zavaró hanghatást keltő, nyilvánvalóan 
reklám céllal is sugárzott dallamot elkerülhetetlensége és rendszeres 
ismétlődése oly mértékben teszi idegesítővé, hogy bennem immár 
minden megszólalásakor idegességet, fokozott stresszt vált ki, aminek 
következtében egészségemet veszélyezteti, és bármely éppen akkor 
végzett tevékenységemben akadályoz, vagy nyugalmamat zavarja. Ezzel 
a tevékenységével a Family-Frost autó üzemeltetője szükségtelenül és 
rendszeresen megsérti a legmagasabb szintű testi és lelki egészséghez való 
-  a Magyar Köztársaság Alkotmányának 70/D. § (1) és (2) bekezdésében 
meghatározott -  jogomat."

(részlet 'Civil Power' nick hozzászólásából a Törzsasztal „Szüntessük be a 
FAMILY FROSTOTÜÜ" topicjából, forrás: „http://forum.index.hu/EditAr- 
ticle/ReplayEditArtide?a=45770389&t=9020156")
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V ajon mikor fogalmazódik meg 
egy másik „civil erőben” az a be­
jelentés, amelyet aztán a köztéri 

reklámhordozó eszközök elburjánzá­
sa miatt nyújt be az illetékes szervek­
hez? Az akusztikus szennyezéshez ha­
sonlóan a vizuális szennyezés elől sem 
menekülhetünk el, nem tehetjük meg, 
hogy teljesen bezárkózzunk, hiszen ha 
más formában és forrásból, de ott is 
ömlik ránk kéretlenül (pl. ún. „keres­
kedelmi csatornák”). A reklámtáb­
lák özöne is épp olyan szisztematikus 
ismétlődéssel lép elénk, mint a „femi- 
lifroszt” agresszív zenéje, s a vizuális 
szennyezés is előbb-utóbb közvetett 
módon testi panaszokat okozhat -  
már a másutt előforduló hasonló szín- 
kombináció is idegesít, stresszel, inge­
rültséget vált ki.

Az ember és környezetének kapcso­
lata mindig is része volt a társadalmi 
közgondolkozásnak. A szennyezések 
okozta kár a civilizáció hajnalán több­
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nyíre lokális és csekély volt, de például 
a hulladéklerakással kapcsolatos prob­
lémák miatt már Athénban i.e. 500 kö­
rül rendelet született: a város hulladék- 
lerakó telepét 2 km távolságra jelölték 
ki. A zaj elleni védekezés története is 
hosszú múltra tekint vissza, Szolón az
i.e. 6-ik században szabályozta a ko­
vácsok tevékenységét: a mesterséget 
lakott területen, városon kívülre kel­
lett helyezni. A római Szenátus majd 
2000 éve hozott törvényt a levegő- 
szennyezéssel kapcsolatban. Szennye­
zéseink és az ellenük való védekezés 
tehát jórészt civilizációnk hajnalától 
velünk vannak, így a társadalom évszá­
zadok alatt -  már csak önmaga meg­
védése érdekében is, de -  többnyire 
megtanulta kezelésüket. A különböző 
szennyezés-típusokra (pl. víz, levegő, 
zaj, talaj stb.) kialakult a megfelelő vá­
laszreakció során a társadalmi-állami 
ellenőrzést hivatott „szerv”, a szennye­
zések értéke pedig számszerűsített pa­
raméterekkel leírhatóvá, így többé-ke- 
vésbé kontrollálhatóvá vált. Látható 
ugyanakkor, hogy a folyamat nem zá­
rult le. A környezetvédelmi jogsza­
bályalkotás terén már megtörténtek 
az első lépések azért, hogy modern ko­
runk terméke, a fényszennyezés ellen 
megszülethessenek a szükséges kör­
nyezetvédelmi intézkedések -  s nem 
csak a szerelmesek vagy a csillagászok 
miatt.

Viszonylag új jelenség a vizuális szeny- 
nyezés vagy a látvány szennyezés. Míg 
azonban a fényszennyezés objektív pa­
raméterekkel mérhető, addig magának 
a vizuális szennyezésnek és a vizuális 
szemétek a fogalma sem dönthető el

mindig egyértelműen -  ami az egyik 
ember számára a tűzfalat élénkítő vi­
dám grafiti, a másik számára öncélú 
rongálás. Sőt, erősen kérdéses, hogy 
egyáltalán észrevesszük-e a vizuális 
szennyezést ugyanis mindennapjaink 
részévé vált, legfeljebb csodálkozunk 
(de nem értjük), hogy a pénztáros a 
boltban miért olyan mogorva, a bank­
ban miért bánnak olyan lekezelően ve­
lünk, a BKV ellenőr pedig miért is fe­
lejt el köszönni? Eközben mi magunk 
is nyomasztóan érezzük magunkat, 
akár munkahelyünkre indulunk lakó­
helyünkről, akár esti bevásárlásunkat 
intézzük a közeli hipermarketben -  de 
megfeledkezünk arról, hogy milyen 
az a köztér, ahol reggel emocionálisan 
„feltöltődhettünk”.

Környezetünk vizuális szennyezése 
alatt érthetjük mindazt, amit a táj- és 
településképet szabdaló távvezetékek, 
a mobiltelefon állomások, a „művészi” 
grafitik vagy kevésbé művészi tag- 
ek (-szignó) avagy épp a köztéri rek­
lámhordozó felületek jelentenek. Ez 
utóbbiakra fókuszálva látható, hogy 
valójában sem a gazdasági reklámtevé­
kenységről szóló -  többször is módo­
s í to t t - 1997. évi LVIII. törvény, sem 
az építészeti örökség védelméről szó­
ló rendelkezések, sem a települések 
helyi építési szabályzatai (HÉSZ) ér­
zékelhető módon nem képesek egész­
séges határok közt tartani, legfeljebb 
egy-egy védett objektum vagy telepü­
lésrész esetében tudnak kisebb-na- 
gyobb eredményeket felmutatni. Az 
ország lakosságának nagyobb része -  
úgy is, mint hatásviselő -  viszont nem 
olyan szerencsés, hogy ilyen „védett”

övezetben lakjon, éljen, közlekedjen. 
Az 1995. évi, a környezet védelmének 
egyes szabályairól szóló törvény már 
biztatóbb: a 4§ a) pontjában „az em­
ber által létrehozott épített (mester­
séges) környezet”-et mint környezeti 
elemet definiálja. Azonban máris gon­
dot jelent a „környezetnek vagy vala­
mely elemének a környezetszennyezés 
hatására bekövetkezett szennyezettsé- 
gi szinttel jellemezhető állapota”-  ki s 
milyen alapon vállalkozhat arra, mi az, 
ami a „mesterséges környezet” egyik 
állapotjellemzője (aza/'tkp. a látvány) 
esetében már szennyezettséget jelent?! 
Megadható-e egy a törvény, jogsza­
bály, szabvány által elvárt számszerű 
„kibocsátási határérték”, amely még 
kizárja a környezetkárosítás bekövet­
kezését?

A vizuális környezetszennyezés kér­
déskörén belül a köztéri reklámhor­
dozó felületekre, azon belül is a libe­
ralizált szabályozási környezet és a 
bevásárlóközpontok, szakáruházak kí­
méletlen piaci versenye generálta „rek- 
lámcunamira” kívánom a hangsúlyt 
helyezni. Gondolhatjuk úgy is: ugyan 
kinek árt a reklám és a reklámok tar­
kította városkép? Az elcsúfított vá­
roskép és a turisztikai bevételek vál­
tozása vagy a lakosság szuburbiákba 
történő „menekülése” között nem fel­
tétlenül érzékeljük az oksági kapcsola­
tot. Mindjárt másként állunk a prob­
lémához, ha „megmetszik” a kedvenc 
padunkra árnyat bocsátó fát pusztán 
azért, hogy az jobban látszódjon (ETR 
minősítési paraméter!) a reklámfelület 
vagy ha nem aludhatunk nyugodtan 
az europlakátra újonnan szerelt vilá-
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gítás (ETR minősítési paraméter!) mi­
att -  érzékelhetően hatásviselővé vál­
tunk. A reklámok negatív mentális és 
testi hatásokat gyakorolnak ránk, s ez 
utóbbi nem feltétlenül csak a balese­
ti statisztikákban jelenik meg. A rek­
lámok termelte profitot gyakorlatilag 
csak egy kisebbség élvezi (profitnöve­
lését az ETR mellett tervezőszoftverek 
is segítik, pl. Outdoor Special), a rek­
lámok generálta környezeti hatásokat 
viszont a szervezetlen többség (társa­
dalom egy része) szenvedi el, mi több: 
a termékek árában még boldogan(?) 
fizet is érte...

A zöld- (és barna-) mezős beruhá­
zások nem csak az épület formátlan, 
többnyire lepényszerű tömegformá­
lásával okoznak közvetlen látványká­
rosítást, de működési fázisuk egyes ap­
róbbnak tűnő hatótényezői is lehetnek 
jelentősen táj- és/vagy településkép 
rombolók: bármerre is járunk a fővá­
rosban az elmúlt években, plakát- és 
reklámerdővel találkozunk. Míg ko­

rábban a város lámpaoszlopain csak 
egy-egy kósza lógóval találkozhattunk, 
a kontroll alól elszabadult zöldmezős 
beruházások, az egymás szomszéd­
ságába épülő, nem egyszer hasonló 
profilú szakáruházak már a választás 
lehetőségének érzetét sem adják meg: 
akár több kilométerrel a létesítmény 
előtt „bejelentkeznek”, s akár a lakóte­
leptől a parkolóig navigálják a vásárlót 
a terelő-, irányító- avagy épp visszafor­
dító nyíláradatukkal (1. ábra).

A bevásárlóközpontokhoz kötődő, 
a városi köztéren megjelenő reklám- 
hordozók emperikus adatfelvétele­
zésének eredményeit Észak-Budára 
koncentrálva mutatom be, már csak 
azért is, mert reklám-szennyezettsé- 
gi szerkezetét várhatóan rövid időn be­
lül is átrendez(het)i például az új Au- 
chan (bár közigazgatásilag már az 
agglomerációban levő) új létesítmé­
nye -  lehetőséget nyitva a változások 
monitorozására is. (A teljes szennye­
zettség feltérképezéséhez szükséges 
lenne a bevásárlóközpontokhoz, szak­
áruházakhoz köthető köztéri reklám- 
hordozók arányának meghatározása 
az összes köztéri reklámhordozóhoz 
képest is.)

A reklámtáblák elhelyezése és jellege 
három jól körülhatárolható csoportba 
sorolható:

-  lámpaoszlop,
-  homlokzat (többnyire tűzfal),
-épü let teteje.
Városi környezetben különösen sok 

van az első a kategóriából (93%), ezért 
ezt érdemes tovább bontani

-  szimpla és dupla (2. ábra),
-világítás nélküli és fényforrással fel­

szerelt,
-  csak cégneves illetve
-  irányító (egyenes tovább, jobbra/ 

balra kanyarodj, visszafordító)
táblára. Az autópályáink kivezető 

szakaszait vagy a várost másutt ura­
ló „klasszikus” óriásposzter Óbudán 
alig fordul elő (néhány darab termék- 
reklámot leszámítva). A három nagy­
áruház (Auchan, Praktiker és Bau- 
max-x) reklámjai által uralta térségben 
mintegy 136 darab, kifejezetten a fen­
ti bevásárlóközpontokhoz köthető rek­
lámtábla található, s a három áruház­

hoz köthető köztéri reklámhordozó 
eszközök aránya 55%, a többi 45%-ot 
nyolc más hasonló létesítmény (Bri- 
costore, Cora, Árkád(l), Diego, Inter- 
spar, Mediamarkt, Tesco, Metró) adja 
(1. térkép). Mindhárom létesítmény a 
főutakra koncentrál (Bécsi út, Vörös­
vári út, Szentendrei út), mellékutcák­
ban nem jelenik meg, de különösen 
kiemelkedik a Szentendrei út: az Au­
chan tábláinak majdnem fele (14 a 35 
darabból, a Baumax-x tábláinak pedig 
már több mint fele (19 a 35 darabból) 
itt helyezkedik el! A Praktiker a maga 
6 táblájával szinte nem is érzékelhető 
ilyen dömping mellet, de eltűnik azért 
is, mert a Praktiker legtávolabbi táb­
lája is csak -1,8 kilométerre található 
a létesítménytől, szemben az Auchan 
-3,0, illetve a Baumax-x -3 ,5  kilomé­
terével.

Érdekes az Auchan szennyezés-min­
tázata (2. térkép): reklámhordozóinak 
74%-a létesítmény 80-910 méteres 
körzetében található (s ennek 65%- 
a pedig egy maximun -230 méteres 
szűk körben, amikor már maga az áru­
ház épülete is látható!), főleg a beka- 
nyarodást „bonyolult” műveletét segí­
tő irányítónyíl. A Baumax-x (2. térkép) 
tábláinak zöme (86%) sem távolodik 
1,1-1,2 kilométernél távolabbra, és fő­
leg a csomópontokra helyezi a hang­
súlyt (31% a Vörösvári-Szentendrei út 
találkozásánál). Az épület -270 méte­
res szűkebb körzetében, ahonnan ma­
ga a létesítmény ebben az esetben is 
látható, a táblák 28%-a található (érde­
kesség, hogy az Auchan reklámok ezen 
a belső szakaszon teljesen eltűnnek, 
noha technikailag lehetne mire rögzí­
teni azokat...).

Az eredmények egyértelműen mu­
tatják, hogy a létesítmények a megál­
lás nélküli továbbhaladástól (3. ábra) 
valamint a kereszteződésekben a fél- 
rekanyarodástól (4. ábra) igyekez­
nek „.megóvni” a reklámokkal megcél­
zott, szinte kizárólag autós vásárlót. A 
térképmelléklet alapján az is látszik, 
hogy az esztergomi vasúti pályatesttől 
északabbra, a Vörösvári-Bécsi út ke­
reszteződéstől észak-nyugatabbra, a 
Bécsi út elejétől délebbre nem terjed 
a három létesítmény reklámrendszere.
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A vizsgálat óhatatlanul felveti a mesz- 
szebbre vezető-társadalmi, gazdasá­
gi, kulturális, nevelési netán az egyszer 
majd működő visszacsatoló rendszer 
révén akár politikai -  kérdéseket:

-  Kié az utca, s kié a látványa? A la­
kosságé vagy a kacatvásárlásra ösztön­
özni akaró, profithajhász, többnyire 
multinacionalista tőkéé?

-  Mit értékesít a forráshiányos gaz­
dálkodású, a tűzfalat áruba bocsátó 
háztulajdonos vagy az önkormányzat, 
s kinek a beleegyezésével, s kinek a ká­
rára?

-  Szükség van-e ekkora nagyságren­
dű „reklámcunamira”? Vagy a keve­
sebb több?

-  Meddig lehet fokozni károsodás 
nélkül az emberi környezet uniforma- 
lizálását a lokális/regionális/nemzeti 
sajátosságok rovására?

-  Mikor és minek a hatására kény­
szerül szemléletváltásra a forráshiá­
nyos önkormányzat/lakó vagy a 
reklámszervező cég, s mikor mond
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tések nem fejeződtek be, sőt, épülnek 
azok az új utak, autópályák, amelyek 
mágnesként vonzzák, teremtik szin­
te a „semmiből” az újabb és újabb lé­
tesítményeket. A csővégi szemlélet- 
módból adódó problémák elkerülése 
érdekében egyet lehet tenni: előre 
kell menekülni és meg kell akadályoz­
ni a vizuális ártalmaknak a létrejöttét 
is. Másrészt azért szükséges a válto­
zás, mert Alkotmányunk nem csak az 
ún. „lakóparkok” villáiban élő gazda­
goknak adja meg az egészséges kör­
nyezethez való jogot, hanem minden 
állampolgárnak, így a panellakó „kis­
embernek” is.

A reklámhordozó felületek okozta 
vizuális környezetszennyezés nem 
más, mint az utca, a városi út és tér, 
az autópálya SPAM-je, amely ellen a 
társadalmi védekezés éppen olyan fon 
tos, mint elektronikus postafiókunk 
megvédése a kéretlen reklámlevelek 
özönétől.

Summary

Nowadays the visual pollution is one 
ofthe most powerful pollution type 
of the „wild-capitalist” world. Bút it's 
isn’t perceptible fór a lót of people, 
and nőt the society, nor it’s organi- 
zations prepared oneself to manage 
it. Especially are more than enough, 
superfluous advertisement on public 
areas, where large shopping centers 
appears. The protection against this 
vvild type ofthe modern visual “cul- 
ture” is the proposition ofthe whole 
society, because the society and the 
individual are the stakeholders from 
the aspect ofthe scene ofthe urban 
public areas.
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