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Mtev Ariel és Rantor Barbara
Foqyaszto) magatartds — a marketing
es a kulturdhs antropologia kapcsolddds: pontjal

Bevezetés

A fogyasztas és a fogyasztdi magatartas vizsgalatat sokaig a gazdasagtudomanyok, azon beliil
is a marketingkutatasok {6 érdeklédési teriileteként tartottuk szamon. Mig a klasszikus koz-
gazdasagtan a racionalis fogyasztot allitotta a kdzéppontba, mara meghatarozéva valt a fo-
gyasztas (szocio)kulturdlis dimenzidjanak (logikajanak) feltarasa is. A fogyasztot ma sokkal
inkdbb olyan egyénnek tekinthetjiik, akinek viselkedését (és igy vasarlasi dontéseit) kiilon-
b6z6 tarsadalmi-kulturalis tényezok (pl. tarsadalmi rétegzddés, életstilus, referenciacsopor-
tok fogyasztasa, személyes befolyas, haztartas/csalad szerepe) egytittese alakitja (Fodor et
al. 2012: 20). A fogyasztéi magatartas az ember azon cselekedeteinek 6sszességeként irhato
le, amelyek a kiillonféle termékek és szolgaltatasok megszerzésére, hasznalatara, értékelésére
és a hasznélatot kovetd banasmodra iranyulnak, beleértve a cselekvést megel6z6 és meghata-
roz6 dontési folyamatokat is (Fodor et al. 2012: 14). A kérdés: miképpen hozza meg az egyén
a rendelkezésére all6 eréforrasok (pénz, id6, eréfeszités stb.) alapjan a vasarlasra iranyuld
dontést, és miért viselkedik gy, ahogy (vo. Fodor et al. 2012)?

A fogyasztas tobbé mar nem csak a sziikségletek kielégitését és az tjratermelést céloz-
za, ahogyan a fogyasztd sem fiiggetlenithetd a tarsadalmi és kulturalis meghatarozottsagtdl
- masképp fogalmazva: a szociokulturalis kornyezet hatast gyakorol a fogyasztasra. Talan
ez lehetne a fogyaszt6i magatartds interdiszciplinaris vizsgélatanak egyik elméleti kiindu-
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lépontja.! Az elmult évtizedekben a marketingkutatasok jelenléte kétségteleniil meghatéro-
z6 a fogyasztéi kultirat tanulmanyozé vizsgalatokban. Ennek tobbek kozott oka az, hogy a
marketingkutatok gyakorta meritettek ihletet a kultirakutatasok diskurzusaban jelen 1évé
elméleti tuddskészletbdl. Jelen tanulmany célja - a reklamok vildgaban megjelend példak
segitségével - megmutatni néhany olyan kapcsolddasi pontot a fogyasztéi magatartas kon-
textusaban, amely 0sszekoti a marketinget és a (szocio)kulturalis antropologiat.

A marketing® (stratégiai) tervezése szamos esetben a kultura, pontosabban a kulturalis
jelenségek elemzésébdl indul ki, ilyen példaul a markak jelentésének dekddoldsa, a termé-
kek és szolgaltatdsok sszekapcsolasa az ,.élettel” (mint kulturélis jelenséggel), a termékek
és szolgaltatasok elhelyezése a mindennapok kontextuséban, ahol a jelentést alkotjak és ,,fo-
gyasztjak” (Denny 2002). McCracken (1988) szerint a fogyasztds antropologiai nézépontbdl
az a folyamat, amikor javakat alkotunk, vasarolunk, valamint hasznalunk, ahol a fogyaszta-
sunk megértése hovatovabb a kultirank megértése is egyben.’ A fogyasztas tarsadalmi, po-
litikai és kulturalis gyakorlatok egyiittese, amelyet valamilyen tarsadalmi ethosz, értékrend
vagy ideoldgia legitimdl és inspiral (Zentai 1996).* A fogyasztoi ethosz alakitja a tdrsadalom
tagjainak mindennapjait, hiszen a fogyasztashoz val6 viszony alapvetéen meghatarozza,
hogy mennyit és milyen célok nevében tartunk helyénvalénak vésarolni. Az antropologia
iranyabdl a fogyasztéi magatartds egy olyan alkalmazkod¢ stratégia, ami alakitja az egyén
életmindségét (Sherry 1995). Ugyanakkor a marketingkutatdsokban a fogyaszté mindig is
kiemelt poziciéban volt, hiszen a marketing célja az, hogy a vallalat tobb terméket adjon el,
aminek érdekében akar a kulturdlis normak megvaltoztatasa is kitizott cél lehet.”

A fogyasztdi javak olyan jelentséggel birnak, amelyek tilmutatnak azok hasznossagan és
kereskedelmi értékén — ennek oka pedig nagyrészt abban keresendd, hogy kulturalis jelentést
hordoznak magukban, és ezaltal kommunikalnak. Ezek a szimbolikus jelentések folyama-
tosan aramlanak a kulturalisan (meg)konstrudlt vildgban a fogyasztasi javak, valamint a fo-
gyasztok kozott (McCracken 1986). Az érdekl6dés a kultira szimbolikus megnyilvanulasai és
a fogyasztdi viselkedésmodok megértése irdnt az antropologia torténetében az 1960-as évek-
tdl jelent meg. Ez pedig taptalaja volt annak, hogy a kulturakutatasok diskurzusaban addig
hasznalt kiilonb6z6 fogalmak (amilyen példaul a ritus is) fokozatosan beszivarogjanak a fo-
gyasztokra és a fogyasztdsra is alapvetSen eltéréen tekinté marketingkutatasok latokorébe is.

1 A fogyasztaskutatds (consumption studies) méra 6nallé szubdiszciplina a tarsadalomtudomanyokon beliil
(Ritzer és Slater 2001).

2 A marketing dont6en a 20. szdzad terméke: kialakuldsat a piaci folyamatok intenzitisdban és jellegében beko-
vetkezett véltozdsok idézték eld, a globalizdcio véltozasfolyamatai pedig kozel hoztdk az addig foldrajzilag egymas-
tol tavol a1l régiok, orszagok fogyasztasi strukturdit, szokdsait, markahaszndlatat (Bauer és Berdcs 2016). A mar-
keting legfébb ismérvei kozé tartozik, hogy olyan piaci szegmenseket alakit ki, amelyek nem, vagy nem feltétleniil
foldrajzi alapon kiiloniilnek el, hanem inkabb a fogyaszték (célcsoportok) kozos szokdsai vagy preferencidi alapjan.

3 Példaul Thompson és Hirschman (1995) a modern vérosi tarsadalomban a klasszikus antropologiai elméle-
teket alkalmazva vizsgltak a testképnek és a tisztalkoddsnak a fogyasztok 6nmeghatdrozdsara gyakorolt hatdsat,
igy segitve annak megértését, hogy milyen kapcsolat van a fogyasztdi ,,szocializalt test” és a fogyasztdi viselkedés
kozott.

4 A totalitarius politikai gyakorlat keretei kozott 1étrejott gazdasagokkal és az azokban megvalésuld korlatozott
fogyasztassal nem foglalkozunk.

5 A marketing eredményessége a fogyasztoi viselkedésben bekovetkezett véltozdsok megvaldsitasaval, sikeres-
ségével mérhetd (Jordan 2013).
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A fogyasztas kulturaja - szimbolumok, ritusok és mitoszok

A fogyasztas és kultira tematikdjaban a kiilonbo6z6 szaktertiletek kozotti tudas dramldsanak
egyik kortars példdja a Consumer Culture Theory (réviden CCT), azaz a fogyaszto6i kultura
interdiszciplinaris elmélete,’ amely a fogyasztas vizsgdlatanak modjat biztositja a szokasos
kozgazdasagi és pszicholdgiai kereteken tal. A kulturalis antropologus, Ulf Hannerz megfo-
galmazasaban a ,kulturilis jelentések szétszort nézetén keresztiil” (1992: 16) a fogyasztast
olyan nagyobb tarsadalmi és kulturalis er6k hozzak létre, tartjak fenn és alakitjak, mint pél-
daul a mitoszok, narrativak és ideoldgidk (Arnould és Thompson 2005: 869).

A posztmodern szemlélet fogyasztéikultiira-elmélet (CCT) nem egy egységes, atfogo te-
oria, hanem sokkal inkabb kiilonféle elméleti nézépontok csaladja, amely a fogyaszt6 cse-
lekedetei, a piac, valamint a kulturélis jelentések dinamikus kapcsolatrendszerét vizsgalja.
Eppen ezért célja a fogyasztasi jelenségek makro-, mezo- és mikroperspektivajanak egyiittes
vizsgalata. A CCT képviseldi szerint a (fogyaszt6i) kultura ugyanis nem kollektivan meg-
osztott jelentésekbdl allé homogén rendszer, amit az egyes tarsadalmak tagjai egyforman
birtokolnak, hanem a globalizacio6 és a piaci kapitalizmus tagabb keretrendszerében sokkal
inkabb a jelentések heterogén eloszlasaval, valamint az egymassal atfedésben 1év6 kulturalis
csoportok sokszintiségével kell szamolni (v6. Arnould és Thompson 2005).

Az elmult évtizedek talan egyik legfontosabb belatdsa, hogy a fogyasztéi kultiira elmélete
a kultarat a tapasztalatok, a jelentések és a cselekvések keretrendszerében fogalmazza meg
(v0. pl. Geertz 1994). Olyan ez, mint egy jaték, ahol az egyének improvizalnak a szabalyok
korlatai kozott (vo. Bourdieu 1990 [1982/1987]). A fogyaszto6i kultdra — és a piaci ideolo-
gia, amit kozvetit — keretezi a cselekvések, az érzések és a gondolkodas fogyaszto6i horizont-
jat, amivel bizonyos viselkedési mintakat és jelentést adé interpretacidkat elényben része-
sitiink masokkal szemben (v6. Askegaard és Kjeldgaard 2002; Kozinets 2002; Thompson
és Hirschman 1995). A CCT kritikai lazadasként is felfoghatd, ugyanis szembeszall azzal a
felfogassal, amely a fogyasztokat kizarélag a haszonszerzésre iranyulé marketingstratégiak
targyaként kezeli (v6. Arnould és Thompson 2005).

A Klasszikus marketing passziv fogyasztokban gondolkodik, akik kiilonféle marketing-
eszkozokkel befolyasolhatok, és ebben a leosztasban a vallalat az aktiv, a fogyaszté pedig
a passziv befogadé szerepét tolti be. A CCT ezzel szemben sokkal inkabb egy partneri vi-
szonyt feltételez, ahol a fogyaszté mar gyartdi-alkotoi feladatokat is ellat (prosumer),® vagy
esetleg képes killonféle stiluselemekbdl sszehordott produktum (bricolage) eléallitasara
(Hebdige 1995).°

6 A Consumer Culture Theory (CCT) elméletérdl, a kiilonféle térsadalomtudomanyi szakteriileteken valé alkal-
mazasinak lehetéségeirdl, illetve az aktudlis konferenciakrél lasd a CCT hivatalos oldalat: http://cctweb.org.

7 Az Apple 1984-es reklamja Orwell 1984 cimt mivére utal. Roberts igy érvel: ,,Melyik a vilagtorténelem leg-
hiresebb reklamja? Az Apple-reklam 1984-bél. Csak egyetlenegyszer adtak le a Superbowl-on. Szerintem, aki latta
azon a vasdrnap éjszakan, nem is értette. Mit csinalt a n§ azzal a kalapaccsal? Es aztdn... sz4jrél szdjra terjedt”
(2005 [2004]: 175).

8 Az egy személyben a termeldre és fogyasztora (prosumer) is utald kifejezés két szé (producer és consumer)
Osszetételébdl jon létre.

9 Willis (1990) szerint példdul a fiatalok a vasarlds soran is bricoleurokként miikddnek, mivel a megvésarolt aruk
(pl. ruhadarabok) jelentéseit allanddan atalakitjak és kombinaljak az 6ltozkodési elemeket, hogy 1j jelentéseket
alkossanak.
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A fogyasztéi kultira elméletének legfontosabb forrasait tobbek kozott Baudrillard
(1987 [1968]) és Bourdieu (1984 [1979], 1990 [1982/1987]) elméletei, a Douglas és
Isherwood (1979) szerzéparos munkassaga, G. Simmel (1978 [1907]) felvetései, tovabba
Turner (2002 [1961]) ritudlis cselekvésrdl alkotott meglatasai, illetve a jelentések mozgasa-
nak G. McCracken (1986) altali értelmezése alkotjak. Miel6tt ezek koziil kitérnénk néhany
fontosabbra, érdemes szemiigyre venni a marketing és a fogyaszt6i kultdra interdiszcipli-
naris elmélete (CCT) kozotti legjellemzdbb eltéréseket (lasd 1. tdbldzat).

1. tabldzat. A marketing és a fogyasztoikultira-elmélet
(Consumer Culture Theory, CCT) fogalomkészlete

Fogalmak a marketingbdl A CCT-bdl szarmazé fogalmak
(kozgazdasagtan és kognitiv pszichologia) (antropoldgia, szociol6gia, design)

szerepldk, bricoleurdk, prosumerek,

alanyok, fogyaszték partnerek, avatarok, alkoték

sziikségletek, igények, motivaciok szandékok, tervek, vagyak
tudds, memoria kompetenciak, elkotelezettségek
személyiség identitas
szegmensek hélézatok, torzsek, kozosségek
fogyaszto fejében vasarlasi terek, életvilagok

megszerzés, fogyasztas,

vasarlasi dontés - il 4 y
elhelyezési stratégiak és taktikdk

haszonelviiség, elényok érték- és jelentésalkotas
tulajdon hozzaférés, részvétel, tapasztalat
javak targyak, képek, narrativak
birtoklas élmények, raforditdsok

Forras: Arnould és Thompson (2016: 127)

A fogyasztéikultira-elmélettel szemben megfogalmazott kritikdk féleg a felvetett problé-
mak tanulmanyozasahoz hasznalt mddszertani eszkdzokre vonatkoznak. Kétségtelen, hogy
a kvalitativ adatok és a kapcsolddé adatgytijtési és elemzési technikak egyarant kdzponti sze-
repet jatszanak a CCT-ben (v6. Arnould és Wallendorf 1994; Kozinets 2002), ez viszont nem
feltétleniil jelent hatranyt. A CCT elmélete a fogyasztas kontextusanak — a kisérletek, felmé-
rések vagy adatbazis-modellezés dltal nehezen hozzaférhet6 (Sherry 1991) - olyan szocio-
kulturélis aspektusaira fokuszal, mint a termékek szimbolikdja, a ritudlis gyakorlatok, a fo-
gyasztoi torténetek szerepe a termék- és markaértelmezésben, vagy épp a személyes és a ko-
z9s fogyasztoi identitast meghatdrozo hatarképzési folyamatok. A fogyasztoikultira-elmélet
hivei nem fogadtak hiiséget semmilyen mddszertani paradigménak, a multiperspektivikus
kontextus relativ magyarazé modellje szerint gondolkodnak (v6. Arnould és Price 1993;
Coulter, Price és Feick 2003; Grayson és Martinec 2004).
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A szakteriilet uttordi tehat 6sztoénzik a szimbolikus fogyasztas interdiszciplinaris megko-
zelitését: meglatasuk szerint ez ugyanis olyan fogyasztasi cikluson keresztiil bontakozik ki,
amely egyszerre foglalja magaban a megszerzés, a fogyasztas és a birtoklas aktusat. A klasz-
szikus kozgazdasagtan alapvetd emberképe, a homo oeconomicus,'® ugyan kénnyen model-
lezhetd, azonban a végletekig leegyszertsiti a fogyasztéi dontéshozatalt, amely a fogyasztéi
kultdra szimbdélumokkal, vagyakkal, érzelmekkel és élményekkel teli vilagaban egyenesen
darabjaira hullik. Ahhoz, hogy eljussunk a fogyasztéi magatartas arnyaltabb megértéséhez,
elengedhetetlen - az egyébként a CCT-kutatdsokban is meghatarozé - olyan fogalmak vizs-
galata, mint a mitikus cselekmények (pl. Stern 1995), a hésok és az értékek. Levy (1981)
egyenes ugy érvel, hogy a fogyasztok valaszai torténeteknek tekintheték (vagy legalabbis
részben azoknak), amelyekben attekintve a kapcsolatot a benniik fellelhetd és az irodalmi
mitoszok kozott a fogyasztoi szovegek mélyebb rétegeibe is betekinthetiink (Stern 1995).

Mig a sziikségletek elére lathatok, kontrolldlhatok, elhalaszthatok, sorrendbe allithatok és
kielégitheték valamilyen logikusan megtervezett folyamaton keresztiil, addig a vagy ellendll-
hatatlan, hiszen gondolatainkon, érzéseinken és cselekedeteinken ,uralkodik” ,,A modern
fogyasztas olyan tevékenységnek tlinik, amelynek legjellemzébb tulajdonsaga a vagyak lat-
szolag véget nem ér6, telhetetlen hajszolasa” — allitja Campbell (1987: 118) -, ahol a fogyasz-
tas motorja a vagyak kifogyhatatlansdga, és az, hogy a vagy és annak végsé beteljesiilése
koz6tt soha nem csokkend és soha meg nem sziind tavolsag van (v6. Campbell 1996 [1987];
Gyani 2008). Ez pedig felemészti a potencialis szenvedélyes fogyasztokat (Belk, Ger és
Askegaard 2003). A fogyasztoi tarsadalom logikaja azt diktalja, hogy az egyén novelje a fo-
gyasztasat, valamint a lehetd legtobb fogyasztassal kapcsolatos ,,szertartdson” vegyen részt.
Ez nemcsak azt eredményezi, hogy a javak fizikai hasznalata lesz az 6rém forrasa, hanem azt
is, hogy ennél is nagyobb 6romet jelent megvitatni azokat a témakat, amelyekr6l az egyén a
fogyasztas és a hozza kapcsolddo id6- és energiaraforditds révén gazdag ismereteket szerzett
(Douglas és Isherwood 1979).

A fogyasztok képzelete az altaluk még nem birtokolt (sévargott) fogyasztasi java-
kat egyszersmind ,varazslatos” jelentéssel ruhazza fel, ahol ezen misztikum létrehozdi a
reklamkésziték vagy a kereskeddk, a varazslat eszkozei pedig a displayek, a kirakatnézés,
a mindennapi dlmodozasok vilaga, a tévénézés, az Gjsagolvasas, az interneten vald szorfolés,
valamint masok fogyasztdsainak megfigyelése (Belk, Ger és Askegaard 2003). Mig a ritust és
ritualis cselekedeteket a kulturalis antropoldgia, a vallastudomanyok, valamint a szociold-
gia mar régéta tanulmanyozza, addig a kozgazdaszok sokdig nem vettek tudomdst a ritusok
szerepérdl a gazdasagi folyamatokban. Még annak ellenére sem, hogy azok befolyasoljak a
gazdasagi eredményeket: néhany ritus 6sztonzi az interakciokat, mig masok korlatozzék a
piac méretét, valamint a fejlédést, aminek tényleges hatdsa van a gazdasagi eredményekre.
A gazdasagi fejlédéshez pedig sziikség van a piac novekedésére, aminek alapja a bizalom-
ra és kolcsonosségre épitd interakcié a mas kultirabol érkezokkel (lasd pl. Arrow 1972;
Fukuyama 1996).

10 A homo oeconomicus kifejezés arra a racionalis egyénre utal, aki szigorian egoista motivacioktdl vezérelve
maximalizalja a sajat hasznat (Sedlacek 2012: 30).
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Az, hogy a klasszikusan az antropoldgia targykorében hasznalt ritus és ritudlé mara a
marketing és a fogyasztdi magatartds kutatdsanak részévé valt, a két fogalom fokozatos jelen-
tésboviilésével all Osszefiiggésben.!! Mig a tradicionalis tarsadalmakban elsdsorban a vallasi
ritualékon és mitoszokon keresztiil jelentek meg azok a szimbélumok, amelyek ,,magukba
stiritették, ami tudhat6 a vildgrol, a vilagbdl eredd érzelmeket, és azt, hogy hogyan kell a
benne él6knek cselekedniiik” (Geertz 1994: 8) — addig a mai tarsadalmakban a ritudlé iran-
ti igény szekuldris formaban is megvalésul, kévetve a nyilvanos kommunikacié formai és
tartalmi valtozasait (Neulinger 2013: 103). Mdra a ritualéval a marketing olyan rendszeres
tevékenységsorozatot jelol, amelynek célja a kozos értékek és hitek emlékezetbe vésése és
megerGsitése — ezeket pedig formalis szabélyok és informalis szokasok is meghatarozhat-
jak (Coyne és Mathers 2011)."”? Példaul a Coca-Cola minden télen erésen kampanyol an-
nak érdekében, hogy a markat a fogyasztok az tinnephez tudjak kapcsolni, a piros kabatban
megjelend meseszer Mikulas figura a cég egyik sikertorténete.”” A marketing vildgaban
kiilondsen kitiintetett szerepe van a ritusoknak, amelyekkel szandékosan és tudatosan le-
hetséges manipuldlni a fogyasztok érzelmeit. A popularis média mint a szimbolikus val6sag
hordozéja pedig olyan kézeget teremt, ahol lehet6vé valik kiilonboz6 ritusok ,eljatszasa”
(Csaszi 2001). A ritualé lehet6séget nyujt a konvencionalis szimbélumok, valamint a kul-
turalis rend jelentésének megerdsitésére, ezért felidézése és modositasa a kulturalis jelentés
manipulalasdnak erételjes és kifinomult eszkoze (McCracken 1986)."

Az, hogy a fogyasztas ritualis folyamatként torténé értelmezése a kulturakutatdsok dis-
kurzusan kiviil is megjelenik, leginkabb Mary Douglas'® és Baron Isherwood kutatasaihoz'®

11 A ritus fogalom tudomanyteriileteken 4tivelé karrierjének egyik legfontosabb el6zménye a brit szocidlant-
ropolégushoz, Victor Turnerhez (1920-1983) kapcsolhato. Turner figyelme a zambiai ndembuk bevezetési szer-
tartasainak komplex analizisében fordul a ritusok fel¢, amelynek kapcsan bemutatta azok funkcionalisan integrald
vonatkozasait, jelentéseit a résztvevéknek, megmutatva a mélyebb szimbolikus jelentéseket is (Eriksen 2006). ,,A ri-
tualis rendszer bizonyos mértékben ellenstlyozza a hatékony politikai ellendrzés korlatozott korét és a rokonsag és az
affinalis kapcsolatok bizonytalansagat, amelyekhez politikai érték kapcsolodik” (Turner 1957: 291). Ennek vezérfonala
Arnold van Gennep (1960 [1909]) atmeneti ritus (rites de passage) elméletéhez kapcsolddik, miszerint a ritusok a hely,
az allapot, a tarsadalmi pozicio és a kor valtozasaival egyiitt jarnak (sziiletés, hdzassag, temetkezés ritusai stb.).

12 Csak néhany nemzetkozi példa: Rook (1985) a fogyasztoi viselkedés ritualis dimenzidit (hajapolas) vizsgalta,
vagy Belk és munkatarsai (Belk et al. 1989) a fogyasztasban a szent és a profan oppozicidja kapcsan az dtmeneti ritus
és a csalad szerepét kutattdk Nagy-Britanniaban. De emlithetjiik a Tynan és McKechnie (2009) szerz6parost is, akik
a kardcsonyi fogyasztassal kapcsolatban foglalkoztak a ritusokkal.

13 Az1930-as évek el6tt még nem létezett a manapsag is ismert ,,Mikulds figura’, a Mikulast sokféleképpen dbrazoltak
(aki kiilénb6z6 szint 6ltézékben jelent meg, szakallas id6s emberként). Thomas Nast karikaturista tobb éven keresztiil
formalta a Mikulast a fehér szakallas, szemiiveges, piros kabatos, szerethet6 oregtirra. 1931-ben késziilt el az az attorést
jelenté Coca-Cola-kampény, amelyben mar magat a piros kabatos Mikulast kivantak megjeleniteni (Pigler 2004).

14 A szocioldgus Joseph Gusfield (1963) épp a szimbolikus antropoldgia perspektivajabol mutat ra arra, hogy
az alkoholfogyasztas miért értelmezhetd ritudléként is: a kavé és az alkohol két ellentétes polus, amelyben a kavé a
pihenés és a munka, az alkohol viszont a munka és a pihenés kozotti dtmenetet jelképezi - mindez pedig a mun-
kamegosztasban tortént véltozasok miatt alakult ki. Az iparosodas el6tt a férfiak tisztan férfiakbdl 4ll6 csoportok-
ban dolgoztak (ez jelenleg is megvan bizonyos szakmakban, pl. az épitkezéseknél, autdszerel6knél), ahol ,,0ridsi
hasadas” allt fenn a munka és az otthon kozott: a munkat a férfiakkal, az otthont pedig a nékkel kapcsoltak ossze.
Ekkor az alkoholfogyasztast nem kiilonitették el a munkatol, ezért nem kapcsolédott az otthonhoz (Gusfield 1963).

15 Douglas munkéssagaval az antropologia kozponti célkittizései kozé 1épett el6 a ,torzsi” mellett a ,modern”
tarsadalmakra is vonatkoztathat6 tudas el6allitasa is (Pulay 2003: 77). Douglas az 1966-ban megjelent Purity and
Danger (1966) cimi kotetében amellett érvelt, hogy a tisztasag és a tisztatalansdg — ahogyan az ezzel kapcsola-
tos érzetek is — az adott tarsadalom erkolcsi rendjét és vilagképét biztositoé szimbolikus rendszerekbe illeszkednek
(Kondor 2003: 78).

16 Errdl lasd részletesebben Douglas és Isherwood (1979) The World of Goods cimt kétetét, amiben a szerzék a
fogyasztas tarsadalmi beagyazottsagat és a fogyasztoi magatartas kulturalis meghatarozottsagait elemzik.
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(1998) kothetd. A szerzok (1979) szerint a fogyasztasi javak a ritusok fliggvényében jelennek
meg a szinen, és egyszersmind a kiilonbozoséget is jelolik: az étellel példaul kiilonbséget
tesziink a reggel és az este, a hétkoznapi élet és a kiillonboz6 tipusu tinnepek stb. kozott.
A javak a kultdra lathatd részét alkotjak, de ez csupan a jéghegy csucsat jelenti. Vagyis an-
nak érdekében, hogy valaki meghatarozé hatalommal birjon a jelentések f6l6tt, rengeteg
fogyasztasi ritusban kell részt vennie. Mivel a fogyasztas végsé soron a hatalomrdl szdl, ezért
egy hierarchikus tarsadalomban lényeges a magas pozicié megszerzése és megtartasa, mivel
segitségével befolyasolhaté az j jelentések kialakitasa (Douglas és Isherwood 1979).

Tillotson és Martin (2014) példaul a CCT-kutatasokban a mitoszok kapcsan Levy meg-
fogalmazasat idézik: ,,Ha ugy véljiik, hogy a mitoszok a valdsdgban rejlé percepciok szerve-
zésének és kozvetett paradox emberi aggodalmak kifejezddésének modjai, akkor fogyasztdi
jelentdséggel birnak, mert ezek a valdsagok és aggodalmak befolyasoljak az emberek min-
dennapi életét” (Levy 1981: 52). A marketingszakmat - kiilondsen a reklamosokat - pe-
dig gyakran vadoljak azzal is, hogy tulsagosan is jol alkalmazzak a mitoszok létrehozasat
és fenntartasat (Randazzo 1993), vagy pedig a mar meglévé mitoszokra épitenek, érvel
Levy (1981). Hiszen

a mitoszok olyan narrativdk, amelyekben egy kultura és kozosség totdlis realitasai fejez6dnek ki
torténetek formajaban, amelyek egyszerre magyarazzak meg és értelmezik, mi, hogyan és miért
ugy létezik a vilagban, ahogy azt adott lokalis valosagban tapasztaljuk - ezek az alapvetd igazsa-
gok a ritusok soran valnak élményszerten atélhetévé (Papp 2016: 15).

A mitoszok fogyasztoi torténeteken és atélt reklamélményeken keresztiili elemzése remek
perspektivat kindl. A mitosz eredeti funkcidja — miszerint az a természeti és emberi vilag
magyarazata az istenségekrol sz6lo torténetekkel (Randazzo 1993) - fenntartja magyarazo
erejét arra vonatkozoan, hogy mi a kivanatos magatartds és mi nem az. Mivel sok esetben
a reklamok mitoszokat teremtenek, a mitikus cselekményekrél, hésokrol és értékekrdl szo-
16 pontos informacidk lehet6vé teszik a célcsoport és a mitoszok dsszehangolasat. Ugyanis
ez utébbiak ritualizalt kapcsolatot hoznak létre a termékhasznalat és a problémamegoldas
kozott, vagyis nem csupan a dilemma keriil bemutatasra, hanem az is, hogy azt hogyan kell
megoldani. A rekldmok tulzasokat hasznalva a realitasérzék elvesztésére sarkalljak kozonsé-
giiket, hogy a kulturélisan elvart problémat megvildgitsak (Domzal és Kernan 1992).

A fogyasztok a reklamoknak kiilonbo6z6 jelentéseket tulajdonitanak a személyes érdekek,
valamint a rekldmok kulturalis koriilményektdl fiiggd interpretdldsanak eredményeként.
Ez a pszicholdgiai alapti megkozelités a reklam atélésének szubjektivitasat hangsulyozza,
ami a reklam szimbolikdjanak és kiterjeszté tartalmanak, a fogyasztd élettorténetének, vala-
mint az 6t koriilvevo szociokulturalis kozegnek kdszonhetSen jon létre (Mick és Buhl 1992).
Ez a megkozelités Dilthey (1925, 1990) élményfelfogasat terjeszti ki a reklamokra, amelynek
lényege, hogy az élményt egyrészt atéljiik, masrészt pedig ez az atélés az élet egésze, annak
megértése szempontjabdl jelentést hordoz. A fogyasztok meglehetdsen eltéré mddon tekin-
tenek a vilagra, ezért a veliik kapcsolatos jelenségeket ugy kell tanulmdnyozni, ahogy 6k
egyénileg élnek és megtapasztalnak dolgokat, eseményeket, élethelyzeteket.

A reklamok félig-meddig képzelt, kulturalisan létrehozott szimbolumrendszerek, ame-
lyekben a termékeket stratégiai szempontok alapjan rendelték hozza szinhelyekhez, kellé-
kekhez, emberekhez és akcidkhoz (lasd pl. Mick és Buhl 1992). Roberts (2005 [2004]) egy
brazil sormarka (Brahma) példdjan keresztiil mutatja be, miként lehet jol megvalasztott
szimbolumra sikeres kampanyt épiteni:
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A ,,Pssz” a fiatal sorivok szavajardsava valt Brazilidban. Az ember csak besétal egy kocsmaba,
és ezt a hangot hallatja, és anélkiil, hogy egyetlen szét is kiejtene, megkapja, amit akar. Raada-
sul azonnal egy kozosségbe is tartozhat, a Brahma-ivok kozosségébe. A ,Pssz” 6nmagaban is
kultussza valt. A Brahma ugyan f8leg a hangok hatalmét hasznélta, de a tobbi érzéket sem ha-
nyagolta el. Kilonlegesen diszitett hordokat gyartottak a partik és fesztivalok kozonségének.
A tapintést is bevetették, hére érzékeny matricék jelezték, ha megfelel h6mérsékletire hiilt le a
sor (Roberts 2005 [2004]: 192).

A posztmodern marketing abbdl az el6feltevésb6l indul ki, hogy a reklam szovege nem sta-
bil, és annak nem csak egyetlen értelmezése lehetséges (Brown et al. 1999). A fogyasztok a
reklamot projektiv eszkozként hasznaljak annak érdekében, hogy jelentését sajat magukra
tudjak vonatkoztatni (Hirschman és Thompson 1997). A jelentések aztan osszefonddnak az
egyén onmagarol alkotott fogalmaval és létrejon a reklamélmény. Parker (1998) eredményei
azt mutatjak, hogy az emberek kapcsolatot teremtenek a reklamok, valamint életiik alapvetd
eseményei kozott. Példaul a sort gyakran gy abrazoljak a reklimokban, mint jol megérde-
melt jutalmat a nehéz munka vagy valamilyen jaték végén, vagy olyan italként, ami esetleg
kiilonféle beavatasi szertartasok soran fogyaszthato, de az is lehet, hogy gy jelenik meg,
mint ami segit elnyerni az egyén tarsadalmi elfogadottsagat vagy elGsegiti a nemek kozti
interakciokat (Parker 1998).

Osszegzés helyett kitekintés:
a markakozosségek mint a csoportos fogyasztas sajatos torzsei

Napjainkra a véllalatok a fogyasztora egyre inkdbb a kiilonféle fogyasztdi kultarak aktiv
résztvevdjeként tekintenek, nem csak mint a profitszerzés (kizardlagos) eszkozére. A fo-
gyasztoi magatartas témakorénél maradva, a marketing és az antropologiai kutatdsok ko-
z0s iranya lehet a markak6zosség mint a csoportos fogyasztas sajatos megjelenési formaja
(v0. Pronay és Hetesi 2014). A méarkako6zosség ugyanis olyan specidlis, foldrajzilag nem leha-
tarolhatd csoport, amely a mérkakedvel6k kozotti strukturalt tarsas kapcsolatokon alapszik
(Muniz és O’Quinn 2001)."

Maffesoli (1996 [1988]) a markakozosségek kapcesan ,,neotribalizmusrol” beszél. Szerin-
te ugyanis az egyének kozotti kapcsolatok megvaltozasa révén olyan kiskozosségek jonnek
létre, ahol a tagokat a kozos életstiluson és kozos élményeken alapuld érzelmi kohézié kap-
csolja 0ssze. Maffesoli ,,0j torzsiség” fogalma — Shields (1992) olvasatdban - egyszerre utal a
kozosségek méretére (viszonylag kicsik), kohézidjara (Osszetartdak) és a befogadassal és ki-
zarassal, illetve a tagsaggal kapcsolatos ritusokra.'® Ezek a ,neotorzsek” premodern elédeik-
t6l leginkabb abban kiillonboznek, hogy a kozosségbe az egyének nem belesziiletnek, hanem

17 Az ilyen specidlis kozosségek menedzselése a fogyasztéhoz valé kozelkeriilés és a markahtiség kiépitésének
egyik meghatdrozé eszkoze, ahol a fogyasztok motivécidinak, ritusainak, valamint az dltaluk jétszott szerepeknek és
magatartasformaknak a megértése lényeges szempont. A mérkahtiség a fogyaszté elkotelezédése az altala elényben
részesitett termék vagy szolgaltatas jovbeni tjravasarlasa mellett, aminek eredményeként az ember rendszeresen
ugyanazt a markat vdsdrolja mindenféle befolyasold hatas (pl. a versenytdrs markavaltast 6szténzé akcidja) ellenére
(Oliver 1999).

18 Lasd Mitev és Horvath (2004) kutatésait az alkoholfogyasztds mint beavatési ritus magyarorszagi példéjarol.
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maguk valasztjak azokat. Ebbél pedig az is kovetkezik, hogy az illet$ identitasa teljességgel
az egyén (marka) valasztasanak fiiggvénye lesz, rdadasul a fogyaszt6 egyszerre tobb kozos-
ségben is felbukkanhat, részben vagy egészében mas szerepeket betdltve (v6. Mitev 2016)
— akar az online térben is.

Egy jol miikodé markakozosséget nem konnyt felépiteni, miikodtetni és Gsszetartani.
Réadasul minél nagyobb a csoport, anndl heterogénebb, fragmentaltabb, és annal nehe-
zebb kozos platformokat kialakitani. A markakozosségek egyik klasszikus probléméja, hogy
a tagok kozott nincs meg a megfelel6 mennyiségli és mindségli interakcio, ami a ,valodi”
kozosség megteremtésének alapfeltétele. Altalanos tapasztalat, hogy minél inkabb specialis
egy (marka)kozosség, annal konnyebb a ,,torzsi jelleget” megérizni és fenntartani. Ennek
egyik élenjardja a Harley-Davidson, ami a marka altal képviselt értéket (a testvériség) ,,tor-
zsi elvekkel” erésiti meg (Fournier és Lee 2009) - a 2. tdbldzat a kozosségerdsités killonféle
eszkozeit foglalja Ossze.

2. tdblazat. A Harley-Davidson-kozosség megerdsitésének eszkozei

Eszkoz Leiras
Torzs Csoport, amiben kozos élményekre, ritusokra
és tradiciokra épiil6 erds személyes kapcsolatok miikodnek.
Eréd Zartkor hely a beavatottak szdmdra, ahol biztonsagban
és védelem alatt érezhetik magukat.
Varrékor Osszejovetel, ahol a hasonlé érdeklédést emberek megosztjék tapasztalataikat,
(hobbikér) segitik egymast és szocializalodnak.
Sétaudvar Részben nyilvanos tér, ami elésegiti a mélyebb,
jelentSségteljes kapcsolatok kialakitasat.
Bar Nyilvanos tér, ami megbizhato, am felszines kapcsolatok kiépitésére alkalmas.
Csoportos utazds Annak mddja, hogy 1j tapasztalatokat szerezziink,
mikézben a komfortzénan beliil maradunk.
Eléadohely Tehetség bemutatasara alkalmas hely,
ahol a kozosség tagjai biztosak lehetnek abban, hogy ért6 kozonségre talalnak.
Kaldkaépitkezés A feladatmegoldas hatékony modja, mikozben szocializalodni lehet.
Nyari tdbor Ismétl6dd élmény, ami a kapcsolatok Ujboli megerdsitésére szolgal.

Forras: Fournier és Lee (2009: 110)

Fournier és Lee (2009: 110) kutatdsai alapjan a Harley menedzsmentje létrehozott egy olyan
helyet, ahol a kozosség tagjai biztonsdgban érezhetik magukat (eréd), valamint olyan esemé-
nyeket szervezett, amelyeken kizarélag Harley-tagok vehettek részt. A nyari taborok olyan
iddszakosan megismétl6dé élményt adnak (pl. raliversenyek), ahol tjra megerésodnek a
kapcsolatok. Mind a Harley-Davidson Muzeumot, mind pedig a kereskedéseket ugy tervez-
ték meg, hogy minél nagyobb teret engedjenek a sétaudvarnak (csupan részben nyilvanos
tér, amely mélyebb kapcsolatok kiépitésére alkalmas), valamint a barnak (nyilvanos tér, ami
elGsegiti a megbizhato, 4m felszines kapcsolatok 1étrejottét) annak érdekében, hogy meger6-

sitsék a killonféle tarsas kapcsolatokat (Fournier és Lee 2009).
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Ahogy ebbdl a rovid témafelvetésbdl is lathatd, a markakozdsség olyan szociokulturalis
jelenség vagy, mas megkozelitésbol, olyan neotorzs, amely miikodésének vizsgalata — bar-
mely diszciplina iranyabdl is kozelitiink (ehhez ldsd a mellékletben megtalalhat6 szakiro-
dalmi ajanlatot) — segit annak megértésében, hogy valdjaban miképpen mikodik fogyasztoi
magatartasunk.

Melléklet

Vilogatds a fogyasztéikultiira-elmélet (CCT) szakirodalmdbél

Kutatasi téma Szerzé(k) Tudomanytertilete(k) Elméleti hozzéjarulas
Ajandékozas Belk és Coon 1993; Marketing, Az erkolcsi gazdasag kiala-
(adni és Fischer és Arnold 1990; Menedzsment, kuldsa és strukturdldsa;
kapni) Joy 2001; Kulturalis antropoldgia a kor és a nemi szerepek

Otnes, Lowrey és Kim meghatdrozasa és elfogadasa
1993; a fogyasztoi tarsadalomban
Ruth, Otnes és Brunel
1999;
Sherry 1983
Ejt6erny6zés Celsi, Rose és Leigh Marketing, A fogyasztoi motivaciok
1993 Menedzsment dinamikus modellje és a fo-
gyasztoi (extrém) kockazat-
vallaldsi magatartasformak
kulturélis bemutatdsa
Hélaadas- va- | Heisley és Levy 1991; Marketing Kulturalis ritudlék; a csaladi
csorak; csaladi | Wallendorf és Arnould kapcsolatok épitése, fenntar-
vacsorak 1991 tasa a fogyasztason keresztiil
Fesztival- Kozinets 2002 Marketing A fogyasztoi ellendllas
részvétel és a kapitalista ideolégiak
(Burning dialektikdjanak vizsgalata
Man)
Varosi ho- Kates 2002 Menedzsment, Ellentétes fogyasztasi gya-
moszexualis Genderkutatas, korlatok és a nemek kozotti
férfiak Kulturélis antropoldgia | megkiilonboztetések vitatasa

Forrds: academic.ouc.com"

19 https://academic.oup.com/view-large/27710120 (letoltés: 2018. januar 17.).
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