EMBER A LET DZSUNGELEIBEN — FELELMEK, ALKALMAZKODAS, FOGYASZTAS
VII. Fogyasztas Interdiszciplinaris Szimpozium

MI A MARKETING SZEREPE A KRiZISKULTURABAN? DILEMMAK A
DZSUNGELHARCBAN ELCSIGAZOTT FOGYASZTO EDUKALASAROL A VII.
FOGYASZTAS INTERDISZCIPLINARIS SZIMPOZIUMRA

Kéntor Barbara, doktorjelolt
kantor.barbara@catapult.hu

Debreceni Egyetem

ABSZTRAKT

2022 elején fogyasztaselmélet és vasarloi magatartds cimii egyetemi kurzusomhoz gyiijtottem
anyagokat a recens globalis fogyasztoi trendekrdl, kiilonds tekintettel a Covid-19 jarvany
hatsaira. A szokasos piackutatdsok mellett kiilonféle hirszerzési és nemzetbiztonsagi
szervezetek jovOkutatasait! is attanulmanyoztam, hogy megtudjam, vajon milyen vilag elé
néziink 2040-re? A jovot illetd forgatokonyvek egyontetiien politikailag pesszimista,
gazdasagilag pedig mérsékelten optimista képet vazoltak fel az elkovetkezd évtizedekre, és bar
bizonyos kérdésekben a progndzisok eltéréek voltak (példaul a gazdasagi globalizacid
mélytilését illetden, vagy az olyan tarsadalmi jelenségek esetében, mint a populista ideologidk
térnyerése, vagy egy-egy potencialis vilagjarvany hatasai), a szcendriok alapjan nem konnyti
iddszak elé néziink a folyamatosan eszkalalodo, kiilonféle globalis és lokalis krizisek miatt.

A kortars tarsadalmi gondolkodés ugyan megosztott a valsagok természetét és eredetét,
valamint a folyamat egészéhez vald viszonyunkat illetden is, abban viszont nincs nézeteltérés,
hogy korunk legégetébb kérdése tulajdonképpen az, hogy miként tudjuk az emberi tudas és
bolcsesség minden erdforrasat a lehetd legnagyobb mértékben felhasznalni a vilagvalsagok
koraban a diagnozisok felallitdsdhoz és a megoldasi iranyok kijeldléséhez?
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EMBERI KALAND A DZSUNGELLETBEN

Jelen irasomban Hankiss Elemér civilizacioelméleti vazlataban (1995) kifejtett ,,En kiizdelem”
négy szintere kapcsan gondolkodok antropologiai perspektivabol, hogy megmutassam: az
egymast ér6 krizisek idején a ,,fizikai, tarsadalmi, lelki és metafizikai dzsungelben” bolyongd
fogyasztdo megszolitasa kifejezetten felelosségteljes iizleti vallalkozas, szamos etikai kérdéssel.
Teszem mindezt azért, hogy vitat kezdeményezzek a feltételezett idealis, azaz tudatos(abb)
fogyasztoi 1éthez vezeté megoldasokban a marketing szakma feleldsségérdl — megkockaztatva
a kijelentést, miszerint a marketing nagyon is érdekelt a ,,valasagkultira” folyamatos
fenntartasaban. A valsagkultira kifejezéssel arra utalok, ahogy a valsag modern felfogéasa
strukturalja azt, ahogyan egy torténelmi torést és pillanatnyi felfordulast megéljiik, elbeszéljiik
¢és reagalunk (Janzen, 2017). A kulttra jelen esetben az emberi természet, illetve a természeti
kornyezet lehetdségeinek az alapvetd pszichoszocialis sziikségletek és torekvések kielégitésére
iranyuld folyamat és annak terméke is egyben.

A DZSUNGELHARC SZiINTEREI

A jarvanyok, amelyekrdl 2019 el6tt a szcenaridkutatdsok még csak potencidlis valsagként irtak,
két éve kiilonos krizis-tapasztalattal gazdagitottak életiinket. A Covid-19 okozta vilaggazdasagi
leallas olyan szitudciot teremtett, ami csak még inkabb egyértelmiivé tette: a tudoményos és a
koznyelvi diskurzusok normativ értelemben vett valsag-felfogdsa mar nem érvényes - egy
valamilyen szempontbdl kritikus helyzetet valsdgnak nevezni altaldban annyit tesz, mint
(explicit vagy implicit modon) a ,,nem normalis” helyzetet értékelni, valamint a sziikséges
1épéseket megtenni a korabbi, kritikus idészak el6tti helyzet visszaéllitasa érdekében.

A pandémia okozta akut krizist ugyan a vildg lassan mindeniitt lekiizdi, &m a
stabilizacios fazist kovetd idedlis allapotba valo visszatérés mar régota tudjuk: nem lehetséges.
Ezzel pedig kezd egyre inkdbb tisztdban lenni — Hankiss kifejezésével élve — a |, fizikai
dzsungelében” bolyongd fogyaszté is, aki kezd belefasulni a biztonsagat, kényelmét
vesz€lyeztetd, a kiilsd kornyezet iranyabol érkezd elemekkel (klimavalsdg, fenntarthatosag)
valo folyamatos viaskodasba. Hiszen sokuk jo ideje kreativan prébalja meg dolgainak
¢letciklusat hosszabbitani, a novényektdl kezdve a butorokon at a kiilonféle késziilékekig,
miképp a hulladék minimalizaldsara is {igyel, &m az 10j termékek vasarlasara biztato
(reklam)felhivasok — még akkor is, ha azokat ,,z6ldebb” alternativaként forgalmazzédk — nem
kimélik. Vajon mikor ismerjiik fel, hogy nemcsak azon mulik bolygonk megmentése iranti
szorongasunk csokkentése, hogy kornyezetbarat zold termékeket vasarolunk, vagy adunk el?
(lasd errdl Kantor, 2020).

Nem véletleniil fordult a dzsungelharcos figyelme a vilagjarvany soran a lassan
érzékelhetd kornyezeti fenyegetettségekrol inkabb az akut tarsadalmi iigyek felé vilagszerte
(Euromontitor International, 2021). Az idleges magany és a tarsadalmi elszigeteltség érzésének
megtapasztalasa sokakat késztetett arra, hogy 0j utakat talaljanak, foképp a digitalis vilagban.
Vajon a fogyasztoi digitalis igényeket (kollektiv élmény-keresés, interaktivitas és
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funkcionalitas) miképp lehet ugy etikusan kiszolgalni, hogy kozben ne fokozzak egy ujabb
valsag felé kozeledve a markak tovabb a fogyasztok szorongdsait (vo. impulziv vasarlasok)?

Nemcsak a kormdnyzati szereplokkel, de a gazdasagi vezetOkkel, intézményekkel
kapcsolatos informéciokhoz valo szélesebb korti nyilvanos hozzaférés folyamatosan alaassa a
fogyasztd bizalmat a hatalom bevett forrasai irant (v0.: cancel culture), ami ndévekvd
elégedetlenséget, kriziseket eredményez vilagszerte. A tarsadalmi dzsungel, ahol az egyes
kozosségeken beliili és a kozdsségek kozotti konfliktusok, egyenldtlenségek és veszélyek
(szegényseg, kirekesztés, haboru, talhatalmak) olyan kihivast jelentenek, amelyek a fogyasztok
bizonyos csoportjait egyre batrabba teszik, akik hangot adnak felhaborodasuknak, legyen sz6
az adatvédelemrol vagy €épp a rendszerszintli problémakrol, ahogyan a markak iranti bizalom
hianyardl is — az aktivizmus novekszik, épp ahogyan a szolidarités is. 2021-re eljutottunk oda,
hogy a vilag fogyasztdinak nagytobbsége (72%) mar elvarja, hogy a vallalatok megértsék dket
(Accenture, 2021). Vajon a marketing mi alapjan dontson, hogy mely tarsadalmi iigyek mellé
all, kifejezve szolidaritasat, amennyiben az példaul politikai implikdciokat is magaval von?

A jarvany bar a kiilonboz6 fogyasztoi csoportokat eltéréd modon érintette, mégis jelentds
hatassal volt a kdzosség €és az Osszetartozas érzésére, ami Osztonzden hatott a fogyasztok
egylittmiikodésére, kovetkezésképp a bizonytalansag okozta szorongas. Természetesen a
tarsadalmi kezdeményezések iranti szolidaritds vilagjarvany altal vezérelt fellendiilése
iddlegesen azon hangokat sem nyomta el, amelyek a kornyezettudatossag fontossdgara
reflektalnak (v6. klimatiintetések), mindazonéltal a dzsungelharcos fogyasztd az inflacios
kornyezetben egyre inkabb erdtlennek érzi magat az olyan szélesebb korii problémak, mint az
éghajlatvaltozas és az egyenldtlenség befolyasoldsdban (Euromonitor International, 2020), és
inkabb olyan megoldasokat tdmogat, amelyek kozvetleniil, lokalisan lathaté eredményt
mutatnak. Vajon, hogyan érdemes a markaknak foglalkozni azzal, hogy a fogyasztok elkezdték
megérteni kozvetlen fizikai kozosségiik alapveto sziikségleteit, és ezért elkezdenek olyan
mdrkakat keresni, amelyek erdforrdsaikat felhasznalva pozitiv hatasokat kindlnak helyi és
regiondlis szinten is?

A koronavirus pandémia kapcsan felmérések (Euromonitor International, 2020) azt
mutatjak, hogy az egyszerre érvényesiild valsag(ok) a fogyasztokat, ugyan eltéré mértékben,
de valamilyen szintli ,életfrissitésre” késztette. A jarvanyhelyzet vilagszerte a fogyasztok
mindennapjainak kdzpontjaba helyezte az egészséget ¢és a jollétet, a fogyasztd pedig egyszerre
kellett, hogy szembenézzen azzal, ahogyan ,,lelki dzsungele” tlterhelddik (lasd értékkeresés,
mentalis problémak, kiégés) mikdzben a metafizikai dzsungelében is komoly egzisztencialis
kérdések megvalaszolasara kényszeriilt. A szamvetés az emberi 1ét értelmével, a szabadsag
korlataival, a 1étezés céljaival, mikdzben szorongassal teli vallalkozas, am a valsagokban rejlo
lehetoségek megvizsgaldsa sok mindent magaval hozott: fogyasztok relativ tobbsége
(Accenture, 2021) ma mashogy értékeli az egészséget ¢és a jollétet, a pénzt, az idot és a
kapcsolatokat, mindez 0j prioritdsokat teremtett, a koltési szokasai atértékelésétdl kezdve a
megszerzett szabadidon at a kapcsolatokig, amelyeket emberekkel, novényekkel vagy épp az
allatokkal apol (Insight, 2020). Mikdzben az egészséges test fogalma egészen Uj jelentésekkel
boviil, eltavolodva a testkép esztétikai hangstlyaitol, az egészséges és sportos ¢életmod
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iranyaba. Vajon miképpen tudnak etikus szovetségre lépni ebben az uj keretrendszerben a
markak egészségiigyi és mentalhigiénés iparag szerepeloivel, kikozben tiszteletben tartjik a
fogyaszto szenzitiv adatait?

A dzsungelharcos fogyaszt6 szeretné magat biztonsagban és egyben magabiztosabbnak
érezni kozvetlen kornyezetében, igy mara nem csak a kozosségétdl, a korményatdl és a
munkahelyétdl varja el, hogy olyan eszkdzoket biztositsanak szdmara, amelyek révén kevésbé
érzi magat sebezhetonek, de a vallalati szektor szereplditdl is aktiv tdmogatasra szamit. A
munkavallalok olyan karriereket keresnek, amelyek alkalmazkodnak az irodan kiviili €lethez,
a vallalatok pedig idokozben rajottek, hogy a termelékenységi szint hibrid munkarenddel vagy
akar 4 napos munkahéttel is fenntarthatd. A valsaghelyzet okozta atértékelési kényszer senkit
sem kimél az iizleti vilagban: olyan termékekre, szolgéltatasokra és élményekre van egyre
nagyobb igény, amelyek megfelelden reagélnak erre, a nemcsak rovid tavon, de hosszabb tavon
is érvényesiilé fogyasztoi szokasokban beallt valtozasokra. Vajon feladata-e, és ha igen, milyen
modon a marketingszakmanak (mikézben nem téveszti szem elott a profit és
piacszerzés/megtartas vallalati céljait) a fogyasztokat meggyozni, vagy legalabb is edukalni
arrol, hogy a nem tul biztato kilatasaink megvaltoztatasaban fontos szerepe van a tudatosan
meghozott fogyasztoi dontéseknek?

Meggy6zésem, hogy a VII. Fogyasztas interdiszciplinaris — Szimpozium
szervezdbizottsaga altal figyelmiinkbe ajanlott a ,,hétkdznapi élet rutinjai mogott meghtizodo
mélyebb értelem feltérképezésének™ dzsungel-koncepcidja remek keretet adhat a fogyasztoi
viselkedést kutatoknak a fogyasztoi tarsadalomban eluralkod6 valsagkultira mozgatdrugdi,
valamint a kurrens valsag-narrativa marketingben betoltott szerepének megértéséhez is.
Hiszem, hogy amikor mindannyian megkezdjiik a tarsadalomba vald re-szocializalodast,
figyelmiinket nem csak — Hankisst parafrazalva — a fogyasztonak ,, mindennapi élete praktikus,
wtrivialis« felszinére” kell iranyitani, hanem ,,az életnek t6bbé-kevésbé rejtett mélyrétegeiben
is, ... ahol az emberi lét végso kérdéseivel kiiszkodik.” (Hankiss, 2005).
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