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FOGYASZTÓI TÁRSADALOMBÓL MEGFIGYELÉSI KAPITALIZMUS 
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ABSZTRAKT 

A marketing eddigi történetében nagyon különböző formákat öltött és tartalmakat hordozott, 
amíg eljutottunk a társadalom elmarketingesedéséig. E kifejezés lényege, hogy az eredendően 
üzleti életre szabott koncepciót és megközelítést átveszik más, eredetileg nem piaci alapon 
működő területek és adaptálják saját viszonyaikra. A közösségi média, a big data és a 
mesterséges intelligencia triumvirátusával nemcsak a marketing, hanem az emberiség is 
történetének teljesen új korszakába lépett. Megszületett a megfigyelési marketing. Ezzel végső 
fázisába került a marketing transzformációja és radikális elszakadása az üzleti világtól. Üzleti 
tudományból visszavonhatatlanul társadalomtudománnyá változott felvetve a kérdést, van-e 
értelme még marketingnek hívni ezt a mára elképzelhetetlenül szövevényes és komplex 
jelenséget. 
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BEVEZETÉS 

A marketing történetileg rövid időszaka alatt, egyre gyorsuló mértékben, nagyon különböző 
formákat öltött és tartalmakat hordozott. E különféle „halmazállapotokban” annyi közös 
azonban mégis felfedezhető, hogy bár fokozatosan csökkenő mértékben, alapvetően a 
gazdasághoz, az üzleti élethez kötődött. Még akkor is, ha az eladás világának sajátos 
eszközrendszerét fejlődésének érettebb szakaszában egész más területekre – politika, kultúra, 
egészségügy, sport, oktatás stb. – is átültette. A marketing a konzumtársadalom 
megtermékenyítőjévé, majd életben tartójává vált, fejlődésének egy fázisában a 21. század 
elején azonban olyan területekre tévedt és olyan eszközrendszert állított céljai elérése 
szolgálatába, amelyek már eredeti szerepétől és természetétől távol álltak.  

ELMARKETINGESEDÉS 

Korábbi írásaimban ezt a jelenséget a társadalom elmarketingesedésének neveztem el annak a 
folyamatnak a kifejezésére, amelynek eredményeképpen a marketing az üzleti világot maga 
mögött hagyva, társadalomformáló erővé alakult, beépült a közgondolkodásba és az egyének 
szocializációjának részévé, illetve társadalmi közösségek és csoportok orientációs tényezőjévé 
is vált. A kifejezés azt a folyamatot kívánta leírni, amelynek a lényege, hogy az eredendően a 
marketing által használt, az üzleti életre szabott koncepciót és megközelítést átveszik más, 
eredetileg nem piaci alapon működő, nem áruként funkcionáló területek is, és adaptálják, illetve 
továbbfejlesztik saját viszonyaikra, s ezáltal fokozatosan egész működésüket a marketing 
logikája hatja és formálja át. 

Az „újmarketing” hivatása ezzel a turbokonzumer társadalom kialakítása majd életben 
tartása lett, mélyen beavatkozva és (át)alakítva ezzel már nemcsak az egyes ember 
személyiségét, viselkedését, értékorientációját – „Turbo-consumerism is the heroin of human 
happiness” –, hanem a társadalom egészének szövetét, kapcsolatait és értékeit – „(...) 
consumption had become our primary means of understanding ourselves and how we related 
to each other” (Lawson 2009, 10, 4). 

E fejlődéstörténetet azért tartottam fontosnak dióhéjban felvázolni, mert napjaikban a 
marketing egy újabb életszakaszának lehetünk tanúi, egy szakasznak, amely már végképp 
elszakadni látszik eredeti rendeltetésétől és vitathatatlanul társadalom formáló erővé lépett elő, 
mégpedig a legdrasztikusabb és leginvazívabb módon, mégis szinte észrevétlenül. A fogyasztás 
ösztönzése, növelése, illetve módszereinek a kutatása már szinte csak „melléktermék”, illetve 
eszköz. Eszköz, amely látszólag még mindig az üzleti világ, a cégek céljait, a fogyasztói 
igények jobb megismerését szolgálja, valójában azonban egyre inkább a társadalom nem 
fogyasztási aspektusainak és ezen keresztül ténylegesen a társadalomnak magának a 
megfigyelését, folyamatos feltérképezését és alakítását szolgálja. A közösségi média 
platformok és a digitalizáció robbanásszerű elterjedésével egy újszerű, erős és hatékony 
eszközrendszer került látszólag a vállalatok, valójában az erre specializálódott cégek (pl. 
Google, Meta, Microsoft) és indirekten akár az államok kezébe a társadalmi gondolkodás 
megismerésére és folyamatok befolyásolására.  
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FORRADALMI TRIUMVIRÁTUS 

A marketing korai, majd érett szakaszaiban – tulajdonképpen a marketing eddigi történetében 
– a kutatásokat alapvetően a cégek kezdeményezték, eredményeit ők hasznosították üzleti 
stratégiájuk meghatározására, fogyasztói szokások minél alaposabb megismerésére, végső 
soron üzleti sikereik biztosítására. Három, egyenként is nagyon markáns fejlemény együttes 
megjelenésével és egymásra találásával azonban a fogyasztás kutatása, illetve még inkább 
eredményeinek felhasználása a huszonegyedik század első évtizedében egycsapásra egészen 
más szerepben találta magát.  

A közösségi média, a big data és a mesterséges intelligencia egymást feltételező és 
erősítő triumvirátusával megkezdődött a fogyasztás kutatás szerepének és módszereinek 
drasztikus átalakulása. A kutatás - avagy még általánosabban az érdeklődés - legfontosabb 
tárgya már nem elsődlegesen termékek és szolgáltatások, hanem a legtágabb értelemben vett 
információ fogyasztás: ki, mikor, mit, mennyit és hogyan fogyaszt (információt), és ebből 
milyen következtetésekre lehet jutni jövőbeni cselekedeteit, megnyilvánulásait, preferenciáit 
illetően. Nem a vásárlással kapcsolatos közvetlen fogyasztói tájékozódás és aktivitás van 
immáron a fókuszban, hanem úgy általában – bár pro forma a fogyasztáshoz kötötten – a vásárló 
informálódása és úgy általában az aktivitása, a reakciói, döntései, összességében a viselkedése 
e folyamat során és kapcsán. 

Megszületett a megfigyelési marketing, amely az egyén – nagyrészt, de korántsem 
kizárólag a legkülönbözőbb közösségi platformokon történő – különféle megnyilvánulásait, 
aktivitását kíséri nyomon, gyűjti, összesíti és az így termelődő irdatlan mennyiségű adatot, 
alapvetően a mesterséges intelligencia segítségével, tömegekre extrapolálva vizsgálja és 
értékeli ki. Az adat az egyik legfontosabb nyersanyaggá vált, egy bizonyos adatmennyiség felett 
ugyanis már olyan alaposan lehet megismerni folyamatokat, vagy akár emberi 
viselkedésmintákat, hogy segítségükkel már nagy pontossággal lehet jóslatokat, predikciókat 
megfogalmazni (Benedek, 2020). A netes közösségi terekben való intenzív emberi jelenlét és 
aktivitás tengernyi adatot termel, amelynek intelligens feldolgozása a mesterséges intelligencia 
segítségével realitássá vált. Ez a hármas lett tehát az előrevetített termékekre, szolgáltatásokra, 
életviszonyokra épülő gazdaság- és társadalomfilozófia megszületésének együttes feltétele, 
Soshana Zuboff szavaival: „Prediction products are designed to forecast what we feel, think 
and do, now, soon and in the future.” (Zuboff, 2019, 96.).  

Az elsődleges kutatás tárgya tehát továbbra is sokszor a fogyasztás maga, – ami egy 
fogyasztás vezérelte társadalomban kézenfekvő -, azaz közvetlenül az adott terméket vagy 
szolgáltatást kutatja, de ez csak a jéghegy, avagy a vizsgálódás csúcsa, mert az igazán érdekes 
adatok az ún. többlet megnyilvánulásokból (behavioral surplus) nyerhetők ki. Nem az autó 
maga az érdekes, hanem hogy ki, mikor, merre, milyen gyakran stb. vezeti. Nem a térkép 
használata az érdekes, hanem a használata során tett interakciók (Zuboff, 2019). A 
fogyasztásból kiinduló kutatások adataiból, eredményeiből levonható következtetések, illetve 
azok felhasználása tehát – az üzletiek mellett – már potenciálisan társadalompolitikai célokat 
szolgál. E változással végső fázisába került a marketing évtizede tartó átpozícionálódási 
folyamata és radikális elszakadása az üzleti világtól. A fogyasztói társadalomban, amelynek 
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lényege, hogy életviszonyainkat teljeskörűen a fogyasztás szövi át és határozza meg, annak 
kutatása egyúttal a társadalom jellemzőinek, szokásainak, mozgásainak és változásainak 
kutatásaként értelmezhető. A marketing üzleti tudományból visszavonhatatlanul 
társadalomtudománnyá változott. 

MEGFIGYELÉSI KAPITALIZMUS 

Soshana Zuboff, a Harvard Egyetem szociálpszichológus professzora e változás bemutatásának 
szentelte az elmúlt évtized egyik legnagyobb hatású könyvét, amelynek címe sem kertel: The 
Age of Surveillance Capitalism. Véleménye szerint a megfigyelési kapitalizmus egy teljesen új 
korszak az emberiség történetében, amely oly észrevétlenül kúszott be a mindennapokba és vált 
uralkodóvá, hogy maroknyi ambiciózus tudós és tech guru kivételével e változást a többségi 
társasalom egyelőre nem is érzékeli (Zuboff, 2019).  

Szemben a klasszikus kapitalizmussal, amelyet a termelés és hatékonyság állandó 
növelése jellemzett, a megfigyelési kapitalizmust a viselkedés befolyásolás egyre magasabb 
szintje. Míg a klasszikus kapitalizmus táplálója a munkaerő mennyisége és minősége volt, a 
megfigyelési kapitalizmusé az emberek reakciói, viselkedése, gondolkodása (Zuboff, 2019). 
Ebből kiindulva már könnyű megérteni a közösségi médiába fektetett óriási pénzeket, annak 
ingyenességét és azt is, miért talált rá a marketing viharos sebességgel. Korábban 
elképzelhetetlen gyorsasággal (akár valós időben) és elképzelhetetlen mélységben lehet 
belelátni a fogyasztó életébe, lelkébe és lehet befolyásoló, sőt irányító szerepre törni. Ennek 
eredménye lesz az ismereti aszimmetria, az, hogy a fogyasztóról (az emberről) rengeteget lehet 
tudni, míg a fogyasztó (az ember) alig tud valamit az adatbirtokos szervezetről, illetve a róla 
szóló információk sorsáról, felhasználásáról. 

A digitalizáció eredményeként megszületik egy újfajta piac, amely az emberek jövőbeni 
viselkedésére és annak előrejelzésére épít és egyetlen típusú termékkel az előrevetített, 
megkonstruált termékekkel (predictive product) és fogyasztási mintákkal kereskedik (Zuboff, 
2019). Mindezek legfontosabb forrása a digitális többlet megnyilvánulások (behavioral 
surplus), tehát nem a fogyasztó direkt lépései és döntései, amivel a termékhez hozzájut, hanem 
az az indirekt, végtelenül szerteágazó, komplex és sokszínű folyamat, amely során a döntési 
szituációhoz eljut. Ez az információ- és adattömeg azonban korántsem csak a cégek, vállalatok 
számára érdekes, hanem a társadalom legkülönfélébb szervezetei, intézményei által is 
hasznosítható. A fogyasztó fogyasztási szokásai kapcsán végzett kutatás eredményeként nagy 
mennyiségű addicionális, a termékhez vagy megvásárlásához tehát a fogyasztáshoz közvetlenül 
nem, így a szűken vett marketinghez sem köthető információ keletkezik, amely a megfigyelési 
kapitalizmus legértékesebb nyersanyagává válik. E ponton érhető tetten véleményem szerint a 
marketing határozott leválása az üzlet, a gazdaság világáról, egyúttal jól illusztrálva miként 
transzformálódott a marketing üzleti-gazdasági tudományból társadalomtudománnyá. 
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DIGITÁLIS DZSUNGEL 

A közösségi médiában tett bármely megnyilvánulásunk, de akárcsak puszta jelenlétünk, még 
tágabban a digitális tér egészében való mozgásunk, digitális lábnyomokat és sok-sok digitális 
morzsát hagy maga után, ami egyúttal adat, azaz minden lépésünk a digitális térben 
adatosítható (datafication), és ez meg is történik (Zuboff, 2019). Ettől kezdve a kérdés csak 
ennek a hatalmas információ tömegnek a felhasználása. 

A megfigyelési kapitalizmus mint látható nagyrészt a marketingből nőtt ki, és még 
jelenleg is nagyobb részt abból táplálkozik, de ahogy a súlypont áttolódik a viselkedés 
monitorozására, megnyitva az ebből nyert információk felhasználhatóságának végtelen 
távlatait, a marketing egyre inkább csak eszköz, ürügy lesz a kutatásra és megfigyelésre. 
Viszont továbbra is a legfontosabb eszköz, mert segítségével nyerhető ki a nyersanyag, az adat, 
a viselkedés, a gondolat, legalábbis amíg a mai értelemzésünk szerinti fogyasztói 
társadalomban élünk. A digitális univerzum Góliátjai (Amazon, Apple, Google, Meta, 
Microsoft) ezért is ösztönzik oly vehemenciával a márkák digitális térben való megjelenését és 
a marketing tevékenységnek a digitális térbe való minél intenzívebb átcsúszását, mert a márkák 
kutatása, a fogyasztok ezzel kapcsolatos reakciói – etikailag is – legálisan monitorizhatók, az 
pedig már – a látszólag kiterjedt és skrupulus jogi szabályozás (pl. GDPR) ellenére – nehezen 
követhető, hogy a behavioral surplus, azaz az igazán értékes „többlet megnyilvánulások”, 
digitális lábnyomok és morzsák kapcsán keletkező adatokat ki, mikor, miként hasznosítja. 

A Hankiss Elemér által vázolt társadalmi dzsungel (Hankiss, 1998) a 21. századra 
digitális dzsungellé változik és az egyes közösségeken belüli és közösségek közötti 
konfliktusokat, egyenlőtlenségeket, a tudás- és ismeret aszimmetria (lásd a fentiekben) szülte 
feszültség váltja fel. Hatalmas adattömeg generálta információ- és tudástömeg halmozódik fel 
az egyik oldalon, amelynek forrása a fogyasztó, ha és amikor marketing generálta az 
adatgyűjtést, illetve az egyes egyén, amikor egy szimpla szolgáltatási-, szórakoztató -, hír- vagy 
egyéb weboldal az adat eredete. A kumulált információ és tudás forrása a fogyasztó, míg az 
adattömeg generálta cselekvés vagy változás haszonélvezője nem feltétlen ő. Ahogy Zuboff 
fogalmazott: „They accumulate vast knowledge from us but not for us.” (Zuboff, 2019, 11.). 

Ezek után joggal merül fel a kérdés, merre is tart a marketing, vagy még inkább: 
egyáltalán marketinggel van-e még dolgunk? Esetleg a marketing tudományból kiinduló 
módszertannak egy teljesen más területre való átültetéséről, amit már nem is ildomos 
marketingnek hívni?  

Számos neves tudós, gondolkodó szerint egy nagyon rossz és veszélyes irányba mutató 
változás kezdetének lehetünk szemtanúi. Zuboff szerint, ahogy az ipari kapitalizmus 
felemésztette a természeti környezetet, sőt nem kizárt, hogy bolygónk is áldozatává válik, a 
megfigyelési kapitalizmus az emberi természetet emésztheti fel, amire rámehet akár a mostani 
civilizáció (Zuboff, 2019). David Koren, a Harvard Business School tanára „unfolding human 
tragedy”-ről ír (Koren, 1995, 2). Serge Latouche francia közgazdász beszédes című, A 
nemnövekedés diszkrét bája könyvében pedig arról, hogy „Mintha egy elszabadult 
versenyautóban száguldanánk, ami hamarosan ripityára törik.” (Latouche, 2011, 15). Neil 
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Lawson, a The Guardian újságírója és Gordon Brown brit exminiszterelnök személyes 
tanácsadója hozzájuk képest enyhén fogalmaz: „The world became a giant shopping 
mall…consumption is the future of natural selection” azaz, az egyetlen hatalmas plázává 
változott világban a fogyasztás válik a természetes szelekció alapjává (Lawson, 2009, 5, 46). 

Figyelmeztető szavak és gondolatok, még ha talán túl borúlátóak is. Marketingnek hívni 
azonban ezt a mára elképzelhetetlenül szövevényes és komplex jelenséget, legalább is 
felvetendő és válaszra váró szakmai dilemma.  
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ABSZTRAKT 

A klímaválság okai között egyértelműen nevesíthető a túlfogyasztás a témakör kutatói szerint. 
A megoldás fogyasztói oldalról a fenntartható életmód kialakítása lehet, amely lemondást és 
alkalmazkodást kíván a fogyasztóktól. De kik azok, aki vállalják ezt az erőfeszítést és milyen 
motivációval teszik ezt? Ennek a kérdésnek a megválaszolására vállalkozik a szimpózium 
előadása, amely a közép- és felső középosztálybeli tudatos fogyasztók mellett egy másik 
szegmens jelentőségére is felhívja a figyelmet. Igaz, hogy a kutatások többsége a 
fenntarthatóság iránt nyitott, anyagi és időbeli ráfordításokra kész jellemzően jobbmódú és 
iskolázottabb fogyasztókra irányul, de eközben létezik egy másik jelentős csoport is, amelynek 
tagjait a megtakarítás vezérli és ehhez kapcsolódóan élnek ökológiailag fenntarthatóbb életet. 
Az előadás ennek a két csoportnak a hazai jellemzőivel foglalkozik. 

 

Kulcsszavak: klímaválság, fogyasztói magatartás, kiváltságosok, szükségszerűek 
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„Ez nem való mindenkinek” – mondta egyik interjúalanyunk a fenntartható 
élelmiszerfogyasztást vizsgáló kutatásunkban (Neulinger et al. 2020) utalva azokra a 
nehézségekre, amelyek azokra a fogyasztókra várnak, akik alternatív megoldásokat keresnek a 
hagyományos, kiskereskedelmi élelmiszervásárlási lehetőségeken túl. De ha nem mindenkinek, 
akkor kiknek való ez az életmód? Kik azok, akik a fogyasztói társadalom megszokott kereteiből 
ki tudnak lépni? Kik azok, akik életmódjukkal alkalmazkodni képesek a klímaváltozás miatt 
folyamatosan átalakuló élethez? 

A válasz a korábbi kutatások szerint részben az, hogy a szociodemográfiai jellemzők 
meghatározzák a környezetbarát és fenntartható termékek választását, úgymint a nem, az 
életkor és az iskolai végzettség (lásd például Mohr & Schlich, 2016). Továbbá az anyagi helyzet 
is befolyásolhatja a fenntarthatóságra érzékeny vásárlást, bár ebben a tekintetben 
ellentmondásosak az eredmények (Park et al. 2012), ami köszönhető lehet annak is, hogy a 
hiedelmekkel ellentétben a tudatos, környezetbarát fogyasztás nem feltétlenül költséges.  

Amennyiben szegmensekben gondolkodunk, akkor az derül ki a téma eddigi 
vizsgálatából, hogy két olyan csoport van, amelynek az életmódja fenntartható tud lenni: az 
egyik (1) azon jellemzően magasabban iskolázott és magasabb státuszú fogyasztóké, akik 
tisztában vannak a környezetvédelem fontosságával, akarnak és tudnak tenni ezellen, a másik 
(2) pedig azon fogyasztóké, akiknek elsődlegesen a takarékosság a fontos, aminek egyik 
velejárója a fenntarthatóbb életvitel. Rajtuk kívül a többiek – egyelőre – úgy tűnik, hogy nem 
megszólíthatók ezzel az üggyel. Ők egy olyan harmadik nagyobb csoportot képeznek, 
amelynek tagjai vagy érdektelenek a téma iránt vagy ha el is fogadják a klímaválság valóságát, 
akkor sem tudnak vagy akarnak tenni saját egyéni szintjükön ez ellen. Ezeknek a csoportnak a 
méretét csak becsülni tudjuk. Az MNB (2022) tanulmánya szerint a magyar lakosság 17%-a 
tekinthető elkötelezett zöld fogyasztónak, további 34%-nak fontos a környezetvédelem, ha az 
megtakarítással jár. Emellett azonosítottak egy olyan csoportot is, amely inkább 
fogyasztásorientált (16%), továbbá egy olyat, amelyik közömbös mind a környezetvédelem, 
mind a takarékosság iránt (33%). Utóbbi esetében érdekesség, hogy a csoport tagjai az átlagnál 
rosszabb anyagi helyzetben élnek és ennek ellenére nem nyitottak a környezetvédelem témájára 
még a takarékosságon keresztül sem. 

A fentiek figyelembevételével a hazai lakosságon belül vannak olyan kiváltságosok, 
akiknek idejük, pénzük és figyelmük van arra, hogy a fogyasztásukat fenntarthatóbbá tegyék és 
vannak azok, akik kényszerűségből és takarékoskodva mondanak ellent a fogyasztói 
társadalom csábításának (lásd az 1. ábrát illusztrációként). Mindezek alapján két szegmens 
vonatozásában érdemes vizsgálni a fenntartható életmódot: (1) a zöld ügyek iránt elkötelezettek 
révén („kiváltságosok”) és annak megértésével, hogy ennek a csoportnak a mérete miként 
növelhető, illetve az ide tartozók elkötelezettsége miként biztosítható és támogatható tartósan, 
valamint (2) a takarékosságot szem előtt tartó, a fenntartható életmód számára ezen keresztül 
elérhetőkre fókuszálva („szükségszerűek”) és az őket ebben támogató lehetőségek feltárásával.  
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1. ábra: Fogyasztásukban fenntartható megoldásokat alkalmazók csoportjai 

Forrás: saját szerkesztés 

 

De mit tudunk erről a két csoportról? A témában végzett kutatások többsége az első 
csoportra vonatkozik, azaz a fenntartható életmódot követő, vagy erre az életmódra tudatosan 
törekvő csoportot számos hazai és nemzetközi kutatásban vizsgálták korábban. Ezen 
vizsgálatok tanulsága szerint a fenntartható életmód iránt elkötelezettek („kiváltságosok”) 
tipikusan magasabb státuszú, jobb anyagi helyzetben lévő és jellemzően magasabban iskolázott 
embereket foglalnak magukban (MNB, 2022; Balázs et al. 2016). Az élelmiszerfogyasztásra 
fókuszálva tudható róluk, hogy a kisüzemi, helyi gazdálkodásból származó termékek vonzerejét 
elsősorban a megbízható termelőtől származó friss, egészséges, helyi és vegyszermentes 
termékek jelentik számukra, emellett értékelik az ezen termékekhez kapcsolódó etikai 
értékeket, a környezetvédelmi és közösségépítési szempontokat, valamint a kistermelők 
támogatását (Balázs et al. 2016; Zoll et al. 2018). A TVE (2021) kutatása szerint azért 
csatlakoznak tagnak a hazai közösségi mezőgazdaságokhoz1, hogy támogassák a helyi 
termelést, egészségesebben táplálkozzanak és az értékeiknek megfelelően fogyasszanak. 
Azonban mindennek a biztosítása áldozatokat követel a vásárlóktól. Kutatásunk szerint 
(Neulinger et al. 2020) az alternatívnak számító élelmiszerbeszerzési megoldások – kistermelői 
piac, közösség által támogatott mezőgazdaság, vásárlói közösség, közösségi kert, 
dobozrendszeres termelői árurendelés – számos nehézséggel járnak tekintettel arra, hogy az így 
beszerezhető termékek nem elérhetők a közeli szupermarketben, a szokásosnál nagyobb 
erőfeszítést megkövetelve a fogyasztóktól. További nehézségek közé tartoznak a 
termékproblémák (úgymint minőségi kifogások, pl. fonnyadt, sáros, méretében nem megfelelő 
jelleg, és a nem kedvelt termékek), a vásárlás sajátos követelményei (kötött átvételi idő, 
gyorsabb feldolgozási szükséglet) és az ehhez kapcsolódó stressz, továbbá a közvetlen eladó-
vevő és vevő-vevő kapcsolatból adódó konfliktusok, valamint a rendelési és átvételi 
nehézségek. Mindezek azt eredményezik, hogy az alternatív élelmiszervásárlás teljes folyamata 
kihívást jelenthet, benne a vásárlás előkészítésével, a termékek feldolgozásával, a főzés 
kihívásaival és a maradék kezelésének problémájával együtt. Azoknak, akik szakítanak a 
hagyományos kiskereskedelem kényelmes vásárlási helyzetével (úgymint könnyen elérhető 

 
1 Tartós elkötelezettség termelő és fogyasztó között, a fogyasztó előzetesen anyagilag támogatja a termelőt a 
jövőbeli terményekből való részesedésért. 

Fontos számára a 
fenntarthatóság, magasabb 
státuszú, magasabban 
iskolázott profil

Kiváltságosok

Fontos számára a 
takarékosság, női/ 40+/ 
kisebb település profil

Szükségszerűek
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boltok, széles áruválaszték, hosszú nyitvatartási idő) alkalmazkodniuk kell és új életstílust kell, 
hogy kialakítsanak, mert fenntartható életmódot csak így tudnak követni. Ahogy a kutatásunk 
résztvevői fogalmaztak „ez az egész teljesen más gondolkodásmódot igényel” és „az egyik 
kardinális kérdése ezeknek a rendszereknek, hogy beválik-e valakinek vagy nem, hogy itt nincs 
válogatás.” A sok jóért, ami ezekkel a termékkel jár a forintokon túl a kötöttségek elfogadásával 
is fizetni kell.  

A másik, fenntartható életmódra nyitott csoport a takarékosság által vezérelt 
(„szükségszerűek”) és ezáltal él környezetbarát(abb) életet. Az ő megértésükre kevesebb 
kutatás vállalkozik, azok is elsősorban csak jelzik, hogy van a környezettudatos 
viselkedésűeken belül egy takarékosság által vezérelt csoport. Továbbá akár úgy is 
gondolhatunk rájuk, hogy ők a fogyasztásból anyagi lehetőségei okán maradnak ki (Törőcsik 
és Jakopánecz, 2012). Emellett Dudás (2008) vizsgálatából tudjuk, hogy a tudatos fogyasztókon 
belül a takarékosság inkább jellemzi a nőket, a 40 év felettieket, a kisebb településen élőket. 
Amennyiben a lakosság fenntartható szokásait tekintjük, akkor a WWF (2020) vizsgálata 
szerint is a takarékosság vezérelte viselkedés a meghatározó ennek az életmódnak a 
választásában. Kutatásuk szerint a magyar lakosság körében a három legnépszerűbb 
fenntartható gyakorlat a világítás használaton kívüli lekapcsolása (75%), a vízzel való 
takarékoskodás (65%), illetve az eldobható műanyag kerülése (59%). Ezzel szemben a 
legkevésbé követett gyakorlatok a tömegközlekedés vagy kerékpár használata munkába 
járáshoz (28%), a saját ökológiai lábnyom tudatos csökkentése (22%) és az autózás csökkentése 
(18%). Ami a lakosság takarékosságon keresztüli megszólítása ellen hathat, hogy a hazai 
értékkutatások a takarékosság, mint érték folyamatos leértékelődését jelzik (lásd Hofmeister-
Tóth, 2016; Major et al. 2022). Igaz, hogy ezt a viszonyulást aktuálisan befolyásolhatja a 
jelenlegi krízisekkel terhelt gazdasági és társadalmi helyzet, amelyet egyszerre sújt az infláció, 
a koronavírus, az ukrán háború és a klímaválság. Talán ezeknek köszönhetően a takarékosság, 
mint érték fontossá válik újra. 

Mi a tanulsága a fentieknek? Egyrészt az, hogy a kiváltságosan és a szükségszerűen 
fenntarthatóan élő fogyasztók csoportjait érdemes tudatosan és külön megszólítani. Másrészt, 
hogy a fenti két csoport szociodemográfiai jellemzői és motivációt figyelembe véve érdemes a 
fenntartható életmódot népszerűsíteni, valamint ennek mentén foglalkozni azokkal a 
pszichológia akadályokkal, amelyeket Gifford (2011) amerikai kutató 29 okban – 7 fő 
csoportba rendezve – nevesít így megmagyarázva, hogy miért nem tért még át az emberiség a 
környezetbarát és fenntartható életmódra. Ezen okok között megtalálhatók mentálisak (úgymint 
a korlátozott racionalitásból fakadó belátási képtelenség és téves értékelés), ideológiaiak 
(kapcsolódva különböző profán és szakrális hitrendszerekhez), közösségiek (normák, az egyéni 
felelősség feletti csoportos felelősség hangsúlyozása), valamint olyanok, amelyek az emberek 
befektetési logikájához (gazdasági megfontolás, materiális vágyak, szokások), 
bizalmatlanságához, kockázatészleléséhez és a viselkedés komplexitásához kapcsolódnak. 
Ezek az okok vélhetően más súllyal és más jelentésekkel jelennek meg aszerint, hogy valaki 
tudatossági vagy takarékosági alapmotiváció mellett nyitott a fenntartható életmód szerinti 
életmódváltásra. Érdemes lenne ezt a fenntartható életmód népszerűsítésekor figyelembe venni 
és ezzel is segíteni az alkalmazkodást a jelen kor kihívásaihoz. 
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ABSZTRAKT 

A vitairat szerzői a digitális marketing árnyoldalait próbálják feltárni. Egy, a digitális 
marketinget a gyakorlatban alkalmazó szakember, és egy elméleti oldalról kételkedő oktató azt 
a kérdéskört járják körbe, hogy van-e bármilyen negatív hatása a digitális marketing 
(mesterséges intelligencia által támogatott marketing) alkalmazásának a mindennapokban, és 
ha van, mi a kiút?  

Kétféle nézőpontból, de közös céllal igyekeznek gondolataikat szintetizálni, és 
vizsgálni, hogy milyen területeket érinthet a digitalizáció árnyoldala. Milyen hatással van 
napjaink „hívószava” a környezet pusztítására, az energiapazarlásra, a kiszolgáltatottságra a 
globális médiaszolgáltatóknak, pszichés zavarok kialakulására. A közös cél annak megvitatása, 
hogy van-e olyan felelős marketing jó gyakorlat vagy irány, mely társadalmilag igazságos, 
hasznos vagy fenntartható módon közvetít értéket a fogyasztók felé, és segíti a bolygó 
népességének fogyasztását a Föld erőforrásaihoz igazítani? Vannak-e iparágak, melyek 
előrehaladottabb módon koncentrálnak az etikus marketingre, a környezeti lábnyom 
csökkentésére?  

Csupa olyan kérdés, melyre nem nagyon tudjuk, de keressük a választ. Egy olyan utat 
keresünk, amellyel felnyithatjuk a fogyasztók szemét arra, hogy igyekezzenek megérteni, hogy 
milyen digitális és mesterséges intelligencia eszközök és milyen módon befolyásolják a 
döntéseiket és a gondolkodásukat, és döntéseiket ezen ismeretek birtokában legyenek képesek 
meghozni.  

 

Kulcsszavak: digitális marketing, mesterséges intelligencia, a digitalizáció árnyoldalai, etikus 
marketing 
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DIGITÁLIS MARKETING: MEGVÁLTÓ VAGY GIGANTIKUS ROMBOLÓ? 

A digitális marketing szakirodalma az elmúlt években többszörösére nőtt, de sajnálatos módon 
annak leginkább előnyeiről olvashatunk. A tanulmányok többsége arról szól, hogy milyen 
területeken, milyen stratégiákat alkalmazhatunk, elemzik azokat a területeket, amelyek 
esetében az online marketing használata különlegesen alkalmas, és versenyelőnyt biztosít.  
Otero és Rolan (2016) kiemelnek néhány példát, amelyeknél előnyösnek tartják az online 
marketinget, és érvelnek hatékonyságuk mellett. Az E-kereskedelemnél különböző üzleti 
modelleket tárnak fel, és bemutatják milyen technikákat használnak ezek fejlesztésére; a Web 
Search Marketing a keresőoptimalizálásra, valamint a kulcsszavak kiválasztására összpontosít; 
az e-mail marketing érdekes tartalmat kínál a sikeres hírlevél elkészítéséhez; a közösségi média 
területén pedig a marketing a tervezéssel és a közösségi médián keresztüli kommunikáció 
maximalizálására használt legfontosabb eszközökkel foglalkoznak.  

A legtöbben azt hangsúlyozzák, hogy a digitális gazdaságra való átállás napjaink 
elengedhetetlen követelménye. Szerintük a gazdaság digitalizálása lehetővé teszi az emberek 
számára, hogy könnyítsenek életükön, hiszen az információkereséshez a digitalizáció széles 
lehetőségeket nyit meg (Desa, 2019; Nabieva, 2021). Általában három kulcsfontosságú digitális 
marketing pillért azonosítanak, amelyek a digitális marketingesek rendelkezésére állnak: 
adatok, technológia és emberek. Önmagában mindegyik egy célt szolgál, ám gyakran ködösek 
és nem hatékonyak. Ha azonban kombinálja őket a marketing, akkor megvannak a rendkívül 
hatékony digitális marketingstratégia alapjai (Sealey, 2018).  

A citációkat folytathatnánk, de a digitalizáció árnyoldalaival ma még nagyon kevesen, 
és nagyon bátortalanul foglalkoznak.  

MIT LÁT A GYAKORLATI SZAKEMBER?  

A digitális marketingben sokan látjuk az új csodafegyvert, olyan eszközök univerzumát, 
melyekkel pontosabb, hatásosabb módon léphetünk ki piacokra, jobban megismerhetjük a 
vásárlók szokásait és feltérképezhetjük a marketing tevékenységünk célkeresztjébe vett 
sokaságot - akár mikroszegmentációval is. Az online marketing olyan részterületekre is 
eljuttatja a célzás minden korábbinál nagyobb precizitását, melyek 10-20 éve még 
elképzelhetetlenek lettek volna. Ráadásul a direkt és harmadik feles sütik elhelyezésével és 
használatával nem csupán profilozni tudjuk a vásárlóinkat, hanem vezérelni is tudjuk az 
igényeiket. Leginkább a Google nyújtotta platformon egyes világcégek befolyásolni tudják az 
egyes piacok webshopjainak működését, profitabilitását és magának az üzleti modellnek a 
pozitív vagy negatív eredményét.  

Monopol piacok jöttek létre a reklámozói platformokon, mint az általában lenni szokott. 
Jóllehet, a médiafelületek közti verseny korábban is korlátozott volt a médiaipar koncentrációja 
miatt, de most elsősorban két jelentős, monetizálható digitális platform vezérli a marketing és 
értékesítési tevékenység egyre növekvő hányadát. Iparágfüggő, hogy a marketing büdzsé hány 
százalékát költi egy cég digitális marketingre, de az érték napjainkban már Magyarországon is 
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biztosan 25 és 100% között van. Egyre komolyabb hazai és kelet-európai digitális marketing 
cégek nőnek ki 2-5 év alatt és a szolgáltatásaik igénybevételi rátája exponenciálisan növekszik.  

Új marketinges generációk kapcsolódnak be a munkába: PPC szakértők, Facebook és 
Google hozzáértők és a hagyományos értelemben vett marketing, melyet olyan világos 
definíciók írtak le a közelmúltban teljesen átformálódott elmúlt évtizedben. Egyfelől pozitív ez 
a dolog, hiszen könnyebb a piacra jutás és minden korábbinál direktebb visszajelzések 
mutatják, hogy egy kiépült globális piac résztvevői lettek a hazai vállalkozások. Pozitív, mégis 
egy sor cég részére ez inkább csak középtávú üzleti lehetőséget jelent, hiszen a digitális tudás, 
a napról napra elemzés és változtatás a mindennapi marketing munkában még távolról sem 
épült be a cégek kultúrájába.  

MIT LÁT AZ OKTATÓ?  

A fiatal generáció fetisizálja a digitalizációt. Bár annak csak egy-egy szeletét ismeri, 
evangélista módjára követi a meghirdetett „igéket”: arcfelismerés, avatar, consumer journey, 
szemkamera, neuromarketing, pop up stb. Ennek egyenes következménye a beszűkülés, a 
szintetizálási képesség teljes hiánya. A marketing szakirodalom is olyan mértékben 
fragmentálódik, hogy nem is nagyon figyelünk másokra, leragadunk annál az egy témánál, ami 
éppen foglalkoztat bennünket, és képtelenek vagyunk észrevenni mindezen folyamtok drámai 
kimenetelét. Nem csupán a fiatal generáció, hanem a szakma is korlátokat épít maga köré a 
specializációval, amikor a digitalizáció káros következményeiről nagyon kevesen, és nagyon 
bátortalanul szólnak. Ugyanakkor az is látható, hogy egyre inkább megjelennek az árnyoldalak, 
amelyeket nem hagyhatunk figyelmen kívül.  

És itt található meg a kapocs a gyakorló digitális marketinges, és az elméletet oktató 
között: közös dilemmák, közös félelmek, aggodalmak. 

Nagyon könnyű észrevenni a digitális marketing előnyeit, azonban sokan egyre 
nyíltabban fedik fel az árnyoldalait és sokunkban egyre komolyabban fogalmazódnak meg a 
kételyek azzal kapcsolatban, hogy tényleg a digitális marketing – mesterséges intelligencia 
páros hozza-e a huxley-i értelemben is vett szép új világot vagy ez csak egy átmeneti időszak, 
ahol a piacok, a potenciális és tényleges vásárlók már valami mást keresnek és másra lesznek 
„vevők”? Korosztályos különbség csapdájáról beszélünk, mely az elkövetkező 15-20 évben 
békésen elsimul és mindenki a falanszterszerű adatgyűjtés (big data) áldozataként azt vásárolja 
és fogyasztja, amit a modellek és a mesterséges intelligencia számára felajánl, tanácsol? A 
környezeti hatásról nem is annyira esik szó, pedig egyre jelentősebb a digitális létezés 
karbonlábnyoma, melyet egy ígéretes magyar startup, a Carbon Crane is meglovagol. A 
környezeti terhelés sokrétű: weboldalak karbonkibocsátása, a felhő használatának szennyező 
hatása, az internet egyre növekvő sávszélesség igényének technológiai fejlődést sürgető 
környezeti hatása, a mobiltelefonok hardver és szoftver versenyfutása az applikációk egyre 
kényelmesebb és „soha nem gondoltam, hogy ilyenre szükségem lesz” szolgáltatásainak 
kiszolgálására mind-mind súlyos terhet tesznek a bolygóra. Egyre hangosabban dübörög az a 
kérdés, van-e valós ekvilibrium, ahol a digitális marketing hasznossága és a hatékonyabb, 
pontosabb célzás és igénykeltés általi munka- és környezetkímélő hatása valós nyereséget hoz 
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a társadalomnak és a civilizációnak. Különös tekintettel, ha a bolygónk kimerülni látszó 
erőforrásaira, pusztuló sokszínűségére (néhány évtized alatt 100 ezrével pusztultak ki állat és 
növény fajok) és az ezzel szemben felfoghatatlan gyorsasággal növekvő, a jólétbe igyekvő 
népességére gondolunk. 

Ne menjünk el szó nélkül a pszichés hatások mellett, melynek kezelése új iparágak 
születését is hoz(t)za. Szülői felügyelet szoftveres és applikációs megoldások, a korai (már akár 
egyéves kortól használatba vett) képernyőidő minden hátrányos hatása: ülőmunka – keringési 
betegségek; digitális vágykeltés és vágy kielégítés kisgyermekkortól – figyelemhiány, 
diszlexia, diszgráfia; boldogtalanság érzés az el nem érhető luxus plasztikus átélése miatt; 
verbális kommunikáció visszaszorulása az üzleti és magán érintkezésben. 

Létrejöttek olyan iparágak (erre kitűnő negatív példa a fast fashion), melyek egyfelől a 
labilis pszichés állapotból is fakadó önjutalmazási vágy/kényszer okozta űrt tömik be azzal, 
hogy akár naponta újabb és újabb feed-ekkel, eDM-ekkel keltik fel a vágyat valami olyan iránt, 
amire már józan ésszel átgondolva semmi szükségünk nincs. Ügyes –, ám számunkra nem 
szimpatikus – példa az AliExpress webshop gamifikált applikációs gyakorlata, mely minden 
nap jelzést küld valamilyen ürüggyel és az alkalmazás megnyitását apró „ajándékokkal”, 
hűségpontokkal jutalmazza, kvázi játékszerűen szoktatva oda az érdeklődő, vágyakozó vagy 
vásárolni szándékozó és pénzügyi lehetőségei által mindezekre kvalifikáló felhasználót. 

DILEMMÁK 

Véget kell-e vetni ennek a digitális „leigázásnak”? Véget lehet-e vetni ennek az egyént is és a 
bolygót is romboló újabb kísérletnek a szabad emberi akarat és gondolatok eltörlésére? Kemény 
és szándékosan provokatív kérdésfeltevések ezek, azonban egyre több szerző, beszélgetésben 
megnyilatkozó digitális marketinghez értő szakember jelzi, kiabálja, hogy a mostani gyakorlat 
nemcsak több ponton tisztességtelen, hanem fenntarthatatlan is. Hadd utaljunk itt a „The Social 
Dilemma” (2020) című nagyhatású filmre (rendezte: Jeff Orlowski), mely a digitális marketing 
iparágat létrehozó, ma már mamut cégek alapítóinak, első fejlesztőinek és kulcs szerepet játszó 
munkatársainak véleményét és imperatív felkiáltását mutatja be a valamit már sejtő, ám 
bizonyossággal biztosan nem rendelkező nézőnek – végeredményben vásárlónak. 

Biztos, hogy hatékony, ha az elméleti megközelítésekben, az oktatásban és a 
kutatásokban feltételek nélkül elfogadjuk a divatosnak tűnő trendeket? Nem csupán a gyakorlati 
életben, hanem a jövő generációjának szemlélet-formálásában is van felelősségünk. 
Elfogadhatjuk-e érvként a tudományos munkában, a kutatási megközelítésekben, hogy azzal 
kell foglalkoznunk, amit az uralkodó trendek diktálnak, anélkül, hogy azok árnyoldalait is 
meglátnánk?  

Körbejárva a negatív hatásokat és értve a pozitív lehetőségeket és a közbeszédben már 
klisészerűen hangoztatott „egyetlen út” (ezúttal politikafüggetlen) retorikát, azt a kérdést is 
körbejárja az előadás, hogy merre haladjon a digitalizáció? Mert vannak egyértelműen hasznos 
és fentarthatónak látszó lehetőségei. Többek között ezeket szeretnénk majd megosztani a 
szimpózium részvevőivel.  
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ABSZTRAKT 

2022 elején fogyasztáselmélet és vásárlói magatartás című egyetemi kurzusomhoz gyűjtöttem 
anyagokat a recens globális fogyasztói trendekről, különös tekintettel a Covid-19 járvány 
hatásaira. A szokásos piackutatások mellett különféle hírszerzési és nemzetbiztonsági 
szervezetek jövőkutatásait1 is áttanulmányoztam, hogy megtudjam, vajon milyen világ elé 
nézünk 2040-re? A jövőt illető forgatókönyvek egyöntetűen politikailag pesszimista, 
gazdaságilag pedig mérsékelten optimista képet vázoltak fel az elkövetkező évtizedekre, és bár 
bizonyos kérdésekben a prognózisok eltérőek voltak (például a gazdasági globalizáció 
mélyülését illetően, vagy az olyan társadalmi jelenségek esetében, mint a populista ideológiák 
térnyerése, vagy egy-egy potenciális világjárvány hatásai), a szcenáriók alapján nem könnyű 
időszak elé nézünk a folyamatosan eszkalálódó, különféle globális és lokális krízisek miatt.  

A kortárs társadalmi gondolkodás ugyan megosztott a válságok természetét és eredetét, 
valamint a folyamat egészéhez való viszonyunkat illetően is, abban viszont nincs nézeteltérés, 
hogy korunk legégetőbb kérdése tulajdonképpen az, hogy miként tudjuk az emberi tudás és 
bölcsesség minden erőforrását a lehető legnagyobb mértékben felhasználni a világválságok 
korában a diagnózisok felállításához és a megoldási irányok kijelöléséhez? 

 
Kulcsszavak: válság, válságkultúra, társadalmi felelősségvállalás, ESG, fogyasztói magatartás 
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EMBERI KALAND A DZSUNGELLÉTBEN 

Jelen írásomban Hankiss Elemér civilizációelméleti vázlatában (1995) kifejtett „Én küzdelem” 
négy színtere kapcsán gondolkodok antropológiai perspektívából, hogy megmutassam: az 
egymást érő krízisek idején a „fizikai, társadalmi, lelki és metafizikai dzsungelben” bolyongó 
fogyasztó megszólítása kifejezetten felelősségteljes üzleti vállalkozás, számos etikai kérdéssel. 
Teszem mindezt azért, hogy vitát kezdeményezzek a feltételezett ideális, azaz tudatos(abb) 
fogyasztói léthez vezető megoldásokban a marketing szakma felelősségéről – megkockáztatva 
a kijelentést, miszerint a marketing nagyon is érdekelt a „váláságkultúra” folyamatos 
fenntartásában. A válságkultúra kifejezéssel arra utalok, ahogy a válság modern felfogása 
strukturálja azt, ahogyan egy történelmi törést és pillanatnyi felfordulást megéljük, elbeszéljük 
és reagálunk (Janzen, 2017). A kultúra jelen esetben az emberi természet, illetve a természeti 
környezet lehetőségeinek az alapvető pszichoszociális szükségletek és törekvések kielégítésére 
irányuló folyamat és annak terméke is egyben. 

A DZSUNGELHARC SZÍNTEREI 

A járványok, amelyekről 2019 előtt a szcenáriókutatások még csak potenciális válságként írtak, 
két éve különös krízis-tapasztalattal gazdagították életünket. A Covid-19 okozta világgazdasági 
leállás olyan szituációt teremtett, ami csak még inkább egyértelművé tette: a tudományos és a 
köznyelvi diskurzusok normatív értelemben vett válság-felfogása már nem érvényes - egy 
valamilyen szempontból kritikus helyzetet válságnak nevezni általában annyit tesz, mint 
(explicit vagy implicit módon) a „nem normális” helyzetet értékelni, valamint a szükséges 
lépéseket megtenni a korábbi, kritikus időszak előtti helyzet visszaállítása érdekében. 

A pandémia okozta akut krízist ugyan a világ lassan mindenütt leküzdi, ám a 
stabilizációs fázist követő ideális állapotba való visszatérés már régóta tudjuk: nem lehetséges. 
Ezzel pedig kezd egyre inkább tisztában lenni – Hankiss kifejezésével élve – a „fizikai 
dzsungelében” bolyongó fogyasztó is, aki kezd belefásulni a biztonságát, kényelmét 
veszélyeztető, a külső környezet irányából érkező elemekkel (klímaválság, fenntarthatóság) 
való folyamatos viaskodásba. Hiszen sokuk jó ideje kreatívan próbálja meg dolgainak 
életciklusát hosszabbítani, a növényektől kezdve a bútorokon át a különféle készülékekig, 
miképp a hulladék minimalizálására is ügyel, ám az új termékek vásárlására biztató 
(reklám)felhívások – még akkor is, ha azokat „zöldebb” alternatívaként forgalmazzák – nem 
kímélik. Vajon mikor ismerjük fel, hogy nemcsak azon múlik bolygónk megmentése iránti 
szorongásunk csökkentése, hogy környezetbarát zöld termékeket vásárolunk, vagy adunk el? 
(lásd erről Kántor, 2020). 

Nem véletlenül fordult a dzsungelharcos figyelme a világjárvány során a lassan 
érzékelhető környezeti fenyegetettségekről inkább az akut társadalmi ügyek felé világszerte 
(Euromonitor International, 2021). Az időleges magány és a társadalmi elszigeteltség érzésének 
megtapasztalása sokakat késztetett arra, hogy új utakat találjanak, főképp a digitális világban. 
Vajon a fogyasztói digitális igényeket (kollektív élmény-keresés, interaktivitás és 
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funkcionalitás) miképp lehet úgy etikusan kiszolgálni, hogy közben ne fokozzák egy újabb 
válság felé közeledve a márkák tovább a fogyasztók szorongásait (vö. impulzív vásárlások)? 

Nemcsak a kormányzati szereplőkkel, de a gazdasági vezetőkkel, intézményekkel 
kapcsolatos információkhoz való szélesebb körű nyilvános hozzáférés folyamatosan aláássa a 
fogyasztó bizalmát a hatalom bevett forrásai iránt (vö.: cancel culture), ami növekvő 
elégedetlenséget, kríziseket eredményez világszerte. A társadalmi dzsungel, ahol az egyes 
közösségeken belüli és a közösségek közötti konfliktusok, egyenlőtlenségek és veszélyek 
(szegénység, kirekesztés, háború, túlhatalmak) olyan kihívást jelentenek, amelyek a fogyasztók 
bizonyos csoportjait egyre bátrabbá teszik, akik hangot adnak felháborodásuknak, legyen szó 
az adatvédelemről vagy épp a rendszerszintű problémákról, ahogyan a márkák iránti bizalom 
hiányáról is – az aktivizmus növekszik, épp ahogyan a szolidaritás is. 2021-re eljutottunk oda, 
hogy a világ fogyasztóinak nagytöbbsége (72%) már elvárja, hogy a vállalatok megértsék őket 
(Accenture, 2021). Vajon a marketing mi alapján döntsön, hogy mely társadalmi ügyek mellé 
áll, kifejezve szolidaritását, amennyiben az például politikai implikációkat is magával von?  

A járvány bár a különböző fogyasztói csoportokat eltérő módon érintette, mégis jelentős 
hatással volt a közösség és az összetartozás érzésére, ami ösztönzően hatott a fogyasztók 
együttműködésére, következésképp a bizonytalanság okozta szorongás. Természetesen a 
társadalmi kezdeményezések iránti szolidaritás világjárvány által vezérelt fellendülése 
időlegesen azon hangokat sem nyomta el, amelyek a környezettudatosság fontosságára 
reflektálnak (vö. klímatüntetések), mindazonáltal a dzsungelharcos fogyasztó az inflációs 
környezetben egyre inkább erőtlennek érzi magát az olyan szélesebb körű problémák, mint az 
éghajlatváltozás és az egyenlőtlenség befolyásolásában (Euromonitor International, 2020), és 
inkább olyan megoldásokat támogat, amelyek közvetlenül, lokálisan látható eredményt 
mutatnak. Vajon, hogyan érdemes a márkáknak foglalkozni azzal, hogy a fogyasztók elkezdték 
megérteni közvetlen fizikai közösségük alapvető szükségleteit, és ezért elkezdenek olyan 
márkákat keresni, amelyek erőforrásaikat felhasználva pozitív hatásokat kínálnak helyi és 
regionális szinten is? 

A koronavírus pandémia kapcsán felmérések (Euromonitor International, 2020) azt 
mutatják, hogy az egyszerre érvényesülő válság(ok) a fogyasztókat, ugyan eltérő mértékben, 
de valamilyen színtű „életfrissítésre” késztette. A járványhelyzet világszerte a fogyasztók 
mindennapjainak központjába helyezte az egészséget és a jóllétet, a fogyasztó pedig egyszerre 
kellett, hogy szembenézzen azzal, ahogyan „lelki dzsungele” túlterhelődik (lásd értékkeresés, 
mentális problémák, kiégés) miközben a metafizikai dzsungelében is komoly egzisztenciális 
kérdések megválaszolására kényszerült. A számvetés az emberi lét értelmével, a szabadság 
korlátaival, a létezés céljaival, miközben szorongással teli vállalkozás, ám a válságokban rejlő 
lehetőségek megvizsgálása sok mindent magával hozott: fogyasztók relatív többsége 
(Accenture, 2021) ma máshogy értékeli az egészséget és a jóllétet, a pénzt, az időt és a 
kapcsolatokat, mindez új prioritásokat teremtett, a költési szokásai átértékelésétől kezdve a 
megszerzett szabadidőn át a kapcsolatokig, amelyeket emberekkel, növényekkel vagy épp az 
állatokkal ápol (Insight, 2020). Miközben az egészséges test fogalma egészen új jelentésekkel 
bővül, eltávolodva a testkép esztétikai hangsúlyaitól, az egészséges és sportos életmód 
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irányába. Vajon miképpen tudnak etikus szövetségre lépni ebben az új keretrendszerben a 
márkák egészségügyi és mentálhigiénés iparág szerepelőivel, kiközben tiszteletben tartják a 
fogyasztó szenzitív adatait? 

A dzsungelharcos fogyasztó szeretné magát biztonságban és egyben magabiztosabbnak 
érezni közvetlen környezetében, így mára nem csak a közösségétől, a kormányától és a 
munkahelyétől várja el, hogy olyan eszközöket biztosítsanak számára, amelyek révén kevésbé 
érzi magát sebezhetőnek, de a vállalati szektor szereplőitől is aktív támogatásra számít. A 
munkavállalók olyan karriereket keresnek, amelyek alkalmazkodnak az irodán kívüli élethez, 
a vállalatok pedig időközben rájöttek, hogy a termelékenységi szint hibrid munkarenddel vagy 
akár 4 napos munkahéttel is fenntartható. A válsághelyzet okozta átértékelési kényszer senkit 
sem kímél az üzleti világban: olyan termékekre, szolgáltatásokra és élményekre van egyre 
nagyobb igény, amelyek megfelelően reagálnak erre, a nemcsak rövid távon, de hosszabb távon 
is érvényesülő fogyasztói szokásokban beállt változásokra. Vajon feladata-e, és ha igen, milyen 
módon a marketingszakmának (miközben nem téveszti szem előtt a profit és 
piacszerzés/megtartás vállalati céljait) a fogyasztókat meggyőzni, vagy legalább is edukálni 
arról, hogy a nem túl biztató kilátásaink megváltoztatásában fontos szerepe van a tudatosan 
meghozott fogyasztói döntéseknek? 

Meggyőzésem, hogy a VII. Fogyasztás interdiszciplináris Szimpózium 
szervezőbizottsága által figyelmünkbe ajánlott a „hétköznapi élet rutinjai mögött meghúzódó 
mélyebb értelem feltérképezésének” dzsungel-koncepciója remek keretet adhat a fogyasztói 
viselkedést kutatóknak a fogyasztói társadalomban eluralkodó válságkultúra mozgatórugói, 
valamint a kurrens válság-narratíva marketingben betöltött szerepének megértéséhez is. 
Hiszem, hogy amikor mindannyian megkezdjük a társadalomba való re-szocializálódást, 
figyelmünket nem csak – Hankisst parafrazálva – a fogyasztónak „mindennapi élete praktikus, 
»triviális« felszínére” kell irányítani, hanem „az életnek többé-kevésbé rejtett mélyrétegeiben 
is, ... ahol az emberi lét végső kérdéseivel küszködik.” (Hankiss, 2005). 
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ABSZTRAKT 

Új idők járnak, az önimádat korát éljük. Ha körbenézünk online vagy offline, mindenütt 
hemzsegnek a nárcisztikusok. A következőkben amellett érvelek, hogy legyünk velük 
megértőek, hiszen 1) szociológiai szempontból a jelenség inkább korunk értékválságára adott 
válasz, semmint puszta magamutogatás, és ha mindenképp bűnbakot keresünk, 2) okoljuk a 
marketinget, amely szándékosan felkorbácsolja az érzéseket és várakozásokat azért, hogy aztán 
az önimádatot kihasználva profitra tegyen szert. 
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Önimádatot kiáltani napjainkban kétségkívül trendi. Úton-útfélen nárcisztikus főnökökbe, 
szeretőkbe, politikusokba és szülőkbe botlunk, néha irigyeljük, máskor átkozzuk az önimádattal 
vádolt celebeket. Szociológiai szemmel a jelenség kapcsán megfogalmazódó kérdés, hogy mit 
mond el ez napjaink társadalmáról, és mi köze a nárcizmus-járványhoz a marketingnek. 

MI IS AZ AZ ÖNIMÁDAT? 

Nem túlzás azt állítani, hogy manapság mindenkinek van fogalma arról, mit jelent az önimádat. 
A hétköznapi értelmezésen túl azonban rendkívül izgalmas és sokrétű jelenséggel van dolgunk, 
amelyet egyszerre vizsgál az orvostudomány és a társadalomelmélet is. Előbbi betegségként, a 
személyiség kóros torzulásaként tekint az önimádatra. Ha elképzelünk egy 1-10-es skálát, akkor 
az 1-es a teljes önfeladást, míg a 10-es a nárcisztikus személyiségtorzulásként (NPD) 
azonosított személyiségzavart jelenti, amikor az egyén telítődik önmagával és személyisége 
klinikai kezelést igénylő mértékben torzul. Az orvostan szerint a társadalom tagjainak többsége 
a normál eloszlásnak megfelelően a skála közepén helyezkedik el, egészséges önképpel, ami 
persze nem jelenti azt, hogy néha ne viselkednénk fölényesen, vagy ne hunyászkodnánk meg 
egy-egy élethelyzetben. Mindenesetre, a skála ismeretében a pszichológusok és pszichiáterek 
az egészséges személyiségszerkezet visszaállításán dolgoznak (Malkin, 2017: 46–67 [2015]). 

A társadalomelmélet az önimádatot a köznyelvhez képest nem szitokszóként, míg az 
orvosokhoz képest nem is betegségként, hanem motívumként kezeli. A nárcizmus ekkor azt 
mutatja meg, hogy a személyiséget érintő, kulturális, társadalmi, gazdasági és globális 
változásokkal kölcsönhatásban a gondolkodás a csoport elsőségétől elmozdult a személyiség, 
az egyén, az egyéniség ünneplése felé. Ha visszatérünk az 1-10-es skálánkhoz, akkor, míg a 
keleti kultúrákban vagy a kereszténység számára már egy 4-es érték is kedélyborzoló volt, 
manapság a nyugati társadalmakban a 7-8-as „önszerető” magatartás is elfogadott. A kérdés a 
társadalomelmélet számára és így számomra sem az, hogy ez jó vagy rossz, inkább az, hogy mi 
okozza, hogy egyre többet beszélünk az önimádatról, valamint, hogy gondolkodásunk a 
nárcizmus jelensége köré szerveződik – és mit jelent ez a reklámszakmára nézve (Kepe, 2022).  

„MY HEAD IS A JUNGLE, JUNGLE” 

Az első megállapításom, hogy tekintsünk a nárcizmusra menedékként. Hogy miért van minden 
eddiginél nagyobb szükségünk menedékre? Hankiss Elemér gondolatait követve, ott van 
mindjárt a fizikai dzsungel, amit most a 3K ural: koronavírus, klímaválság és Kijev – azaz a 
világjárvány, a globális felmelegedéssel járó szélsőséges időjárási viszonyok (tüzek, aszály, 
hurrikán) kezelése és az orosz–ukrán háború, ami eszkalációval fenyeget. A jelenség persze 
nem új, Christopher Lasch már az 1970-es években arról írt, hogy az embert egyre jobban 
nyomasztják a „nemzetköziesedésből” eredő kockázatok (atombomba, gazdasági válság, 
globális felmelegedés), amit a tömegmédia cenzúrázatlan „valóságközvetítése” csak súlyosbít. 
Lasch szerint a személyiség felértékelődése a kiszámíthatatlan körülményekre és az ember 
szintjén megoldhatatlan, világméretű kihívások miatti szorongásra adott válasz. A nárcizmus 
tehát kompenzáció, a világ összetett és nem uralható eseményeivel szemben az egyén önmaga 
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feletti ellenőrzésének, önmegfigyelésének és öntökéletesítésének szélsőséges változata (Lasch, 
1996: 15–35 [1978]) 

Ha ez nem lenne elég, a modernitás embere elveszetten bolyong a társadalmi 
dzsungelben is, ami még inkább az önimádat felé löki. A közéleti ember bukásának szerzője, 
Richard Sennett amellett érvelt, hogy a kapitalista termelési mód a 20. századra nemcsak a 
meghatározó értékeket, de a társadalmi viszonyokat, a munka világát és az intézményeket is 
átrendezte. Mindezek nyomán a korszak emberének meghatározó élménye a személytelenség 
lett. A mindennapok bürokratizálódása, az élet különböző területein tapasztalt 
„eltömegesedés”, az urbanizáció társas kapcsolatokat átrendező hatása mind ahhoz vezetett, 
hogy az egyén egyre idegenebbnek és magányosabbnak érezte magát az őt körülvevő világban. 
Az elszemélytelenedés, a lehetőségekhez való egyenlőtlen hozzáférés és az áthatolhatatlan 
társadalmi különbségek megtapasztalása bizonytalanná tette az embereket, akik emiatt a 
magánéletbe vonultak vissza. Vagyis ekkor az önimádat azon változás fémjelzője, hogy a 
szociális frusztrációból, anyagi nehézségekből, a korábbi értékek eltűnése miatti talajvesztésből 
eredő autenticitásvágy és a magánéletbe visszahúzódással megerősödő személyiség átveszi a 
korábbi, tekintélyelvű, vallásos világkép helyét (Sennett, 1998: 356–360 [1977]).  

Ha a minket körülvevő világ eresztékei recsegnek-ropognak, előbb-utóbb a lélek látja 
kárát. Anthony Giddens hangsúlyozta, hogy az emberek nem pusztán elszenvedői a gazdasági 
és társadalmi folyamatoknak, hanem környezetükkel együtt önmaguk is aktívan alakítják 
azokat. A lelki dzsungelben a nehézséget éppen a lehetőségek és az ingerek növekvő száma, a 
végtelen választási lehetőség és az ezzel járó örökös döntési kényszer okozza. Márpedig, a 
modernitás lényege az örökös növekedés – „gyorsabban, magasabbra, erősebben”, kifulladásig. 
Ez a hajsza az, ami Giddens szerint Nárcisszusz történetét újra időszerűvé teszi. Szerinte a 
nimfa a kiégés, az érzéketlenség és az apátia szimbóluma, amit bizonyít, hogy neve a narkózis 
szóalakból származik. A lélek dzsungelében az önimádat a lélek megtörésére, a sokkokra adott 
egyéni válasz, amikor Nárcisszuszhoz hasonlóan olyannyira érzéketlenné válunk, hogy végül 
már magunkra sem ismerünk (Giddens, 1991: 175–180). 

Ez egyben elvezet minket a metafizikai dzsungelhez, az emberi lét kérdéséhez. Az 
önimádat az önmagunktól való elszakadás folyamatának vége, amikor személyiségünket 
megkettőzve leválasztjuk önmagunkról. Az autoamputáció legkiterjedtebb formában a 
közösségi médiában megy végbe, ahol a virtuális személyiség gyakran megelőzi, sőt átveszi a 
valódi személyiség helyét. Gondoljunk csak a közösségimédia-függőségre, sőt a Metaversum 
létrehozására, amely az egész világunkat készül a digitális térbe transzponálni, hogy a fizikai 
test ezentúl már csak az avatár fenntartásának és virtuális boldogságának finanszírozását 
szolgálja. Míg Marshall McLuhan 1964-ben arról írt, hogy a 20. század nagy vágyai, a teljesség, 
az egész-élmény által hajtva az elektromos technológiának köszönhetően az ember önmaga 
kiterjesztésének utolsó fázisához érkezett, most azt látjuk, hogy a Metaversum önimádó 
dzsungellakója megteszi az utolsó lépést önmaga felszámolásához (McLuhan, 1964: 3–6, 45–
53). 
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WELCOME TO THE JUNGLE! 

Mi köze az önimádathoz a reklámszakmának? A marketing legalább kettős természetű: 
közgazdasági, tehát profitorientált és ilyen értelemben amorális. Egyben pszichológiai is, tehát 
az embert helyezi középpontba, az emberről és az embertől szerzett tudásra építve járul hozzá 
a fogyasztás maximalizálásához. Vagyis erkölcsi aggályok nélkül használja fel a lélektan 
eredményeit és eszközeit a tökéletes vásárló létrehozásához.  

Jól látható, hogy a marketing felfutása és „aranykora” az 1950-es évekre tehető az 
Egyesült Államokban, amikor a reklámokat hívták segítségül a protestáns értékek lebontásához, 
ugyanis a mértékletesség, a takarékosság, a közösséggel való szolidaritás parancsa a múlt 
század közepén már akadályozta a fogyasztás további bővülését. Így Dichtertől Bernaysig a 
versenyszférában elhelyezkedő pszichológusok mind a bűntudat feloldására, a vágyak 
felkorbácsolására és az egyéniség középpontba állítására törekedtek. Az ember ugyanis annál 
többet fogyaszt, minél több szükségletét realizálja. Annál több szükségletét ismeri fel, minél 
többet foglalkozik önmagával. Az önmagára áldozott figyelem csúcsa pedig a nárcizmus, 
amikor a saját személyiségének megélése és tökéletesítése minden mást kiszorít.  

Scitovsky Tibor úgy vélte, hogy az egyének jó(l)létének biztosítása egyrészt a 
komfortérzet megteremtése, másrészt az élményszerzés által lehetséges. Mivel a két dolog 
egymással ellentétes, „nem lehet egyszerre maximálisan jó a közérzetünk és örömökben gazdag 
az életünk” (Scitovsky, 1992: 76 [1976]). Ezért kétféle reklámmal találkozunk – felváltva. Az 
egyik biztonságot, kényelmet és gondoskodást, a másik élményt és izgalmat ígér. A fogyasztó 
pedig azért, hogy vágyait kielégítse, a biztonságot ígérő városi terepjáró mellé egyre inkább 
vágyik majd a hétvégi sportautóra is. Esetleg kipróbálja a magashegyi hegymászást, miközben 
egy átlagos télen százezreket költ vitaminokra és melegruhára a megfázás ellen. De egy 
terméktípust többféleképpen is lehet pozícionálni: az egyik tejes desszertet „édes 
bűnbeesésként”, a másikat azzal a megnyugtató üzenettel adják el, hogy „mert mindenkinek jár 
egy kis…” – izgalom és komfort, pedig csak némi édességről beszélünk. Mindenesetre ez azzal 
jár, hogy az egyén által elvárt komfort szintje eltolódik egy magasabb egyensúlyi állapot felé, 
majd a megszokás új élmények keresésére sarkallja, végül az elfáradás után egyre többet áldoz 
saját kényelmére, hogy aztán sose érjen véget a mókuskerék (Scitovsky, 1992: 149–181 
[1976]). 

Ez persze csak részleges válasz, illetve inkább módszer a piac növelésére. A hajtóerő az 
értékorientáció elmozdulása, a személyiség középpontba helyezése, hogy minden egyes ember 
elhiggye, hogy ez róla szól, érte van, neki jó, jár, jutalom. Ez már a kapitalizmus hajnalán 
elkezdődött, amikor Josiah Wedgwood (1730–1795) felismerte, hogy a gazdagodó polgárság 
semmire nem vágyik jobban, mint arra, hogy egyedinek tűnjön. Éppen ezért már ő sem előre 
csomagolt porcelánkészletekkel dolgozott, hanem katalógust gyártott, ahonnét mindenki 
kiválaszthatta, melyik tányért milyen mintával és hány darabos készletben szeretné megkapni. 
Napjaink technológiai szintje mellett ez az egyedileg csomagolt alkoholoktól, a limitált 
példányszámú könyvektől tart a névvel ellátott csokoládén, szénsavas üdítőitalon át, egészen 
az egyedileg gyártott világmárkás cipőkig. Gondoljunk bele, már a Metaversum is árul 
világmárkákat, virtuális személyiségünknek… 
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Ráadásul, a szlogenek és az üzenetek is egyre inkább azt sugallják, hogy minket tükröz 
minden, amit megvásárlunk, ezért legyünk igazán körültekintők. Senki nem akar inkompetens, 
slampos, gondatlan, rossz szülő lenni. „Az vagy, amit megeszel”, „mutasd meg, ki vagy”, 
„valósítsad meg önmagad”, „mert megérdemled”, „szeresd magad”, „ha nem posztolod, meg 
sem történt” – minden szlogen a fogyasztó személyiségének új szintre emeléséről szól, az 
egyediségen keresztül ígérve boldogságot. Fogyasztási cikkekből márka, márkából brand, 
brandből lovemark, a marketingesek emelik a tétet. Vége sincs, hiszen ebben a logikában 
minden (használati tárgyak, ruhák, bútorok, ételek, nyaralási célpontok) az önkifejezés és az 
önmegvalósítás eszközévé válik. A „szeresd felebarátodat, mint önmagad” parancsolat „szeresd 
magadra” rövidült. „Love Yourself” – ez lett korunk morális parancsa, amely elérésében a 
minket körülvevő termékek és szolgáltatások segítenek, online és offline egyaránt.  

19-5914 TCX 

Összegzésként térjünk vissza napjaink fizikai, társadalmi, lelki és metafizikai dzsungelében 
bolyongó emberéhez, akiről a fentiekben bebizonyítottuk, hogy az értékorientáció 
megváltozásának hatására a nárcizmus az egyetlen menedéke. Menedék, amely gúzsba is köti, 
hiszen a marketing gondoskodik róla, hogy ne vágyjon a szabadulásra saját személyiségének 
börtönéből. 

„Dzsungelzöld” Pantone színkód (19-5914 TCX), „dzsungel lakói exotikus 
gyerektapéta”, „Jungle” névre keresztelt edzőterem, „jungle folk” és „jungle gypsy” divat, 
egyedi tervezői „Jungle 2.0” szájmaszk a vírus ellen, és online növényóvoda (The Jungle 
Collective), vagy éppen egy városi terepjáró „King of the urban jungle” szlogenje – csak néhány 
példa, hogyan teszik otthonossá számunkra azt, hogy magunkra, pontosabban csakis 
önmagunkra maradtunk a dzsungelben.   

Végül pedig egyetlen további, az értékváltozásból fakadó személyiségtorzulást 
alátámasztó kutatást szeretnék idézni. Egy 2007-es kutatás szerint összefüggés mutatható ki a 
kényszeres vásárlás és a nárcisztikus személyiségvonások között. A nárcisztikusok kevésbé 
tudják, illetve akarják szabályozni viselkedésüket, és inkább azonnali kielégülést keresnek. A 
következmény a vásárlásfüggés kialakulása. A kényszeres vásárlás az egyetlen olyan speciális 
függőség, amely nem jár együtt más függőség kialakulásával, szemben például azzal, hogy 
összefüggés mutatható ki az alkoholizmus és a dohányzás között. Ennek oka, hogy míg a 
függőségek általában nem materiálisak, a kényszeres vásárlás elsősorban az anyagi jóléttel, 
illetve annak látszatával függ össze: azoknál alakul ki, akik az átlagosnál többre értékelik a 
jómódot és tehetősnek akarnak látszani. Az önimádat és a túlfogyasztás azért függ össze, mert 
a nárcisztikusok érzelemvilága egysíkúbb, hajszolják a nagyszerűséget, valamint azt, hogy 
mások irigyeljék őket. Materialisták, főként, ha mások irigységét az általuk birtokolt javak 
váltják ki. Ekkor hajlamosabbá válnak a folyamatos szerzésre is. Mivel a nárcisztikus számára 
fontos az önreprezentáció és a pozitív visszajelzés, és az újonnan vásárolt holmikra érkező 
visszajelzés, a vásárlás iránti vágy a gyenge önszabályozással párosulva könnyen függőséggé 
válik (Rose, 2007). A megállapítás fontosságát az adja, hogy kvantitatív módon, klinikai 
eredmények felhasználásával teszi láthatóvá, hogy az önimádó személyiségjegyek 
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hozzájárulnak a fokozott fogyasztáshoz. Ha pedig ez így van, akkor a közösségek 
szempontjából nem túl fényes jövő vár ránk. Látszólag semmi nem ment meg minket attól, 
hogy a falra akasszunk egy új naptárt, mert a régi már lejárt. 
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ABSZTRAKT 

A 2022-es év teljesen felborította a rutint, megszűntette azokat a kapaszkodókat, amiket eddig 
viszonylagos biztonsággal mondani/tanítani tudtunk a fogyasztói döntésekről. Érthető ez a 
helyzet, hiszen a döntési környezet oly mértékben változott meg és még most is alakul, hogy a 
biztos pontok nélkül maradt emberek nem is tudják, mihez kellene, mint vonatkozási ponthoz 
igazítani az optimalizálás igényével meghozott döntéseiket. Miután az események közepette 
vagyunk, nehéz a tisztánlátás, nehéz a jövőre vonatkozóan megállapításokat tenni. A cégek úgy 
tűnik, tanulva a 2008-as tapasztalatokból, gyors intézkedéseket hoztak, míg a fogyasztók 
részben még nem tudnak reagálni, várják a további, keretet jelentő információkat, részben 
megkezdték a döntési kritériumokait módosítani. Ha ebben a helyzetben vizsgáljuk a 
nemfogyasztást, azt vélelmezhetjük, hogy növekszik a fogyasztói félelem, amit jó esetben a 
lemondás követ, ami azonban nem a közjó miatti lemondás, hanem a saját anyagi helyzet 
értékeléséből következő tartalékolás. Erősödik a fenntarthatóság, a zöld gondolat mögé rejtett 
spórolás, egyben a virtuális világba menekülés. Sokan pedig úgy tesznek, mintha mi sem 
változott volna, költenek, mintha a fogyasztás haláltáncát kellene szolgálniuk. 
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Ez az év teljesen felborította a rutint, megszűntette azokat a kapaszkodókat, amiket eddig 
viszonylagos biztonsággal mondani/tanítani tudtunk a fogyasztói döntésekről. Érthető ez a 
helyzet, hiszen a döntési környezet oly mértékben változott meg és még most is alakul, hogy a 
biztos pontok nélkül maradt emberek nem is tudják, mihez kellene, mint vonatkozási ponthoz 
igazítani az optimalizálás igényével meghozott döntéseiket. Miután az események közepette 
vagyunk, nehéz a tisztánlátás, nehéz a jövőre vonatkozóan megállapításokat tenni. Nyilván, 
ilyenkor segíthet, ha hátra lépünk, próbálunk nagyobb képet befogni, a múlt tapasztalatait is 
feleleveníteni. Nem csak a fogyasztókat kell azonban figyelemmel kísérni, hanem azt is 
nyomon kell követni, mit tesznek a cégek ebben a helyzetben. Közben persze látni kell a 
kormányzati intézkedéseket is, amik a kereteket változtatják, na meg a világgazdasági, 
világpolitikai fejleményeket. Miután mi inkább a piaci döntések világában dolgozunk, így csak 
a két fontos szereplőt, a fogyasztót és a termelőt (beleértve a kereskedőt, szolgáltatót) vesszük 
szemügyre, koncentrálva a kivételes körülmények közötti mozgásukra. 

HONNAN INDULTUNK? 

Tavaly (2021) még az volt a legnagyobb probléma, hogy a pandémia után visszajutunk-e a 
korábbi egyenletes fejlődési ütembe, szabadon közlekedhetünk-e, megszilárdíthatjuk-e a 
korábbi törekvéseink irányát. Téma volt a túlfogyasztás, a mértéktelenség, ami számos hosszú 
távú probléma okozójának tekinthető, bár közben mindenki lázasan foglalkozott az újabb 
nyaralási, vásárlási terveivel.  Boldogan formálgattam a nemfogyasztás kutatásának lépéseit, 
izgalmas új témakörnek tűnt, főképp az önkéntes lemondók csoportja foglalkoztatott, bár a 
fogyasztásellenesség is izgalmas témának bizonyult (Zavestoski, 2002; Makri et al. 2020).  

A nagy kérdés az volt, vajon a fogyasztó vissza tudja-e fogni a vágyait, a vásárlásait, 
tekintettel tud-e lenni a környezeti problémákra, meg tudja-e húzni a tárgyakban, vásárolt 
szolgáltatásokban a határokat, tud-e önként felelősséget vállalni a döntéseiért. A határtalanság 
és a lemondás kettőssége mellett a visszapattanó gazdaság volt még a gondolkodások 
középpontjában. A várakozás az volt, hogy az élet közel úgy folytatódik, ahogy az az utóbbi 
időkben volt.  

TANULUNK A VÁLSÁGOKBÓL? 

Itt meg is állhatunk egy kicsit ahhoz, hogy válaszolhassunk a címben feltett kérdésre. Nyissuk 
ehhez nagyobbra a vizsgálati fókuszt, lássunk rá még legalább a 2008-as válság időszakára is. 
Méréseink szerint a 2008-as válság nálunk 2013-ig tartott, akkor kezdett normalizálódni a 
magyar háztartások anyagi helyzete. Ez öt kemény év volt, amit – úgy tűnik – szeretünk feledni. 
Ma a kb. 2013-2019 közötti hat „békeév” alapján gondolkodunk, ez az az etalon, amihez 
viszonyítunk. Ekkor lett a „válságfogyasztóból” „megokosodott fogyasztó”, legalábbis az én 
szakaszolásom alapján. A válságfogyasztót talán nem kell magyarázni, de a megokosodását 
igen. A megnevezéssel a válságban átélt tapasztalatok miatt való okos döntések megőrzésére 
akartam utalni, de a valóságban ez így nem volt igaz. Úgy működtek az emberek, mintha 
semmit sem tanultak volna a nehéz időszakból, vissza sem nézve vették fel újra a hiteleket a 
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pénzügyi kereteik túlhúzására. Meg lehetett azonban más tartalommal őrizni a címkét, hiszen 
az érdekérvényesítésben, az előnyök kihasználásában okosabbak lettek a fogyasztók, 
kihasználták az akciókat, a kedvezményeket, minden anyagi előny felkínálására jól reagáltak, 
az internetes tájékozódásban, értékelések figyelembevételében pedig új szintre léptek.  

Ma a szcenáriófogyasztó korát éljük, hiszen annyi külső tényező befolyásolja a döntések 
kimenetét, hogy gyakran menet közben is változtatni kell, akár a szabályozások, a 
keretfeltételek változása miatt, akár a fogyasztó saját helyzetében bekövetkezett módosulások 
következtében. Így szcenáriókat fogalmaz meg a fogyasztó, és attól függően választ közülük, 
amiképp a legjobbnak vagy elfogadhatónak tűnő variáns megtalálható (Törőcsik ‒ Szűcs, 
2022).  

Beköltözött tehát a bizonytalanság a tervek megvalósíthatóságába, de mintha ez nem 
zavarta volna a többséget, hiszen emelkedtek a bérek, új juttatások érkeztek, a korábbi vásárlási 
terveket meg lehetett valósítani. 

MI VAN MOST? JELEK, HELYZETEK 

Mára viszont egy olyan helyzet alakult ki, amire nem számítottunk (Taleb, 2012), amit eddig, 
ebben a formációban nem tapasztaltunk, nevezetesen négy olyan tényező adódott össze 
egyidejűleg, amik önmagukban is komoly problémaforrások, nevezetesen,  

- a pandémia, 
- a klímaválság, 
- a háború, 
- az infláció. 

A pandémia méretében, következményeiben teljesen újszerű volt a ma élő embereknek, 
bár történelmi távlatban ismertünk ilyen eseteket. A klímaválság régóta napirenden lévő, 
megoldandó probléma, mégis, hatását a mindennapjainkat ily mértékben érintő módon nem 
tapasztaltuk korábban. Az orosz-ukrán háború és annak következményei, gondolhatunk itt a 
menekültekre, az energiaválságra, erőforráshiányokra, felkészületlenül érte a magyar 
fogyasztókat (is). A több forrásból is táplálkozó infláció pedig a háztartások teljes 
kiadásszerkezetének átgondolását indította el. Külön-külön is súlyos következményekkel járó 
okokat soroltunk fel, de így összeadódva megrendítő változásokat okoztak, fokozva a 
bizonytalanságot, a félelmeket. 

Mindezek a cégeket is jelentős mértékben érintették, azzal a kiegészítéssel, hogy 
számukra a logisztikai, a termelési problémák, az alapanyag-, energiaforrások 
bizonytalansága/drágulása, a globalitásból adódó előnyök megkérdőjeleződése is húsba vágó 
kérdésekké váltak. Miket látunk most intézkedéseikből, amik vásárlóként, de akár kutatóként 
is elgondolkodtatnak? Hiányos polcok jelentek meg még a nagyobb hálózatok esetén is, ami 
részben ellátási gondokra, részben választékcsökkentésre utalhat. Ez azt is jelenti gyakran, hogy 
új, innovatív termékeket nem is jelentetnek meg a gyártók a kedvezőtlen vásárlói klíma miatt. 
Összességében nem feltétlenül jut a fogyasztó a megszokott márkájához, helyettesítésre szorul, 
ami gondolkodást, bosszúságot vagy megalkuvást eredményez, ami a szokott döntési 
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kényelmet megakadályozza. Közben azért is sokan egyszerűen a szűkebb pénztárca miatt 
keresnek olcsóbb márkákat, megoldásokat. Másodlagos kihelyezések, nonfood kosarak tűnnek 
el, ami akár a szűkülő választék elfedését is hivatottak szolgálni. Megjelentek a 2008-as 
időszakból megismert kiszerelés csökkentés termékei, így talán kevésbé látszik az 
áremelkedés... Megjelentek a mennyiségi korlátot hirdető táblák, a kormányzat piacalakító 
intézkedéseinek következményei, pl. hiány a benzinkutakon, vagy az üzletekben az árgarantált 
termékeknél. A helyzet következtében bezárnak kulturális intézmények, uszodák, éttermek, 
kávézók, szállodák, amik a fogyasztói közérzetet akkor is rontják, ha nem járunk oda.   

A jelek szerint a termelői, kereskedői gyors reagálás megvalósul, ami akár a 2008-ból 
táplálkozó tanulásuk eredménye is lehet. Csökken az üzletterekben a hőmérséklet, a 
megvilágítás, amik a választékcsökkenés mellett az élményszerű vásárlást – ha még van – 
csorbítják. Mindezekből, ha a megokosodott fogyasztó képe nem is, de a megokosodott termelő 
képe kirajzolódik. 

NA, ÉS MIT CSINÁL KÖZBEN A FOGYASZTÓ? 

A fogyasztó reagálása elgondolkodtató. Úgy tűnik, mintha saját döntései kevéssé lennének, 
szinte csak a legújabb intézkedésekre reflektálna. Spórolási elképzelései meg mintha 
évtizedekre nyúlnának vissza, pl. háborús praktikákhoz, nem a 2008 utáni tapasztalatokhoz. 
Persze, akkor nem kellett ilyen direktben pl. az energiatakarékosságról gondolkodni. Nyilván, 
a nehezebb anyagi helyzet előhozza a racionális döntési szempontokat, kalkulálnak a 
háztartások, mire tudnak jó szívvel vagy mire kell kényszerből költeniük, miről kell lemondani, 
hol lehet új megoldásokat találni. 

Felborult a nemfogyasztói magatartás is. Eddig a nemfogyasztásról való 
gondolkodásomban a lemondás, mint önként vállalt kevesebb, másabb fogyasztás a közjó 
érdekében, valamint a kimaradás, ami nem önként vállalt döntés, körvonalazódott. Ha ebben a 
helyzetben vizsgáljuk a nemfogyasztást, azt vélelmezhetjük, hogy növekszik a fogyasztói 
félelem, amit jó esetben a lemondás követ, ami azonban nem a közjó miatti lemondás, hanem 
a saját anyagi helyzet értékeléséből következő tartalékolás, spórolás. Nyilván, a kimaradás, a 
valamilyen (pl. anyagi) ok miatti hiányhelyzetben lévők aránya növekvő, a lemondók közösségi 
értékeket szem előtt tartók aránya csökkenő, közben körvonalazódik az új keresletet nem 
jelentők rétege, amely a megtakarításra koncentrál. 

Az utóbbi években átmeneti, határok szétfolyó világában, változó értékek között 
(Csepeli, 2020) érezhettük magunkat – persze, még most is -, miközben két markáns megatrend 
tört előre, egyrészt a fenntarthatóság, másrészt a digitalizáció, amelyek komoly nyomokat 
hagytak maguk után. Ellentétes irányú vonulatokról van szó, míg egyik az élet lassítását, addig 
a másik a gyorsítását támogatja, de kikerülhetetlen a hatásuk. Nézzük meg, mi változott ezeken 
a területeken napjainkra! 

A pandémia következtében láttuk, hogy a környezeti érzékenység növekedett, a 
fenntarthatóságról sokat beszéltünk, egyre többen értették meg a lényegét, próbáltunk tenni az 
ügy érdekében. Felértékelődött a természet, a falusi idill. Ezek a szempontok most mintha 
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háttérbe szorulnának, a nyers érdek felülkerekedik. Persze, lehet-e ezért hibáztatni az 
embereket? Vagy kellene? Képes az ember áldozatot hozni a hosszú távú eredményekért? Most 
úgy tűnik, hogy nem. 

Az elmúlt időszakban, főképp a pandémia nyomására a digitalizáció előre törését, akár 
elfogadásának fokozódását is figyelemmel követhettük. Ennek menetelése változatlan erővel 
zajlik, miközben egyre nehezebb átlátni a kapcsolódó folyamatokat, a körvonalazódó virtuális 
világba vezető innovációk egyre félelmetesebb távlatokat nyitnak, távolodva fizikai világtól. 
Vélelmezhetően egyre többen keresnek menedéket a problémáik elől ebben az új világban, 
hiszen az olcsóbbnak, elérhetőbbnek, főképp vonzóbbnak mutatkozik. A művi világ dzsungelei 
még mindig élhetőbbnek tűnnek, mint a valódiak (Hankiss, 1998). 

Mindezeket végig gondolva elbizonytalanodtam, mit is tanítunk ma a fogyasztó 
magatartásáról, releváns-e egyáltalán? Ki tudjuk-e számítani a fogyasztó jövőbeni 
magatartását? Segíti-e a mai tudásunk a marketingmunkát? Sőt, az a kérdés is egyre 
erőteljesebben vetődik fel, jó-e, ha tudásunkkal segítjük a marketingdöntések hatékonyságát.  

 

VITAKÉRDÉSEIM 

Vezetik-e meghatározó módon a fogyasztói döntéseket a cégek, a kormányzat, vagy a fogyasztó 
mai magatartása maga a reziliencia? Van-e egyáltalán fogyasztói szabadság a való világban? 
Ja, és kell, hogy legyen? Milyen mértékben? 

Ki határozhatja meg, mi az a fogyasztási norma, amit az adott fejlettségi szinten mindenkinek 
biztosítani kell? Miről kell lemondani? 

Érdemes-e a lemondást, mint a nemfogyasztói magatartás egyik kategóriáját tovább bontani 
saját érdek – közérdek miatti lemondásra bontani? 
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ABSZTRAKT 

Az ökológiai közgazdaságtan számos kutatása jutott arra a következtetésre, hogy a jelenlegi 
társadalmi-gazdasági rendszerek fenntarthatatlan utakba vannak bezárva. A fenntarthatatlanság 
egyik fő mozgatórugója a jólét által táplált fogyasztás. Makropolitikai szinten a politikusok 
programjainak és világnézeteinek többsége távolról sem követi az erős fenntarthatósági 
forgatókönyvet. Mikroszinten főleg a városlakók különféle nagyméretű, központosított 
infrastruktúrák rabjai, ezért az egyéni életstílusoktól megkívánt fenntarthatósági átalakulást 
különféle strukturális és pszichológiai korlátok is akadályozzák. Ebben az előadásban a 
mezoszintű perspektívából vizsgáljuk meg ezt a kérdést és azzal foglalkozunk, hogy a 
társadalomban működő mezoszintű szerveződések vagy más néven közösségek milyen szerepet 
játszanak az egyének fenntartható viselkedésében, és milyen válaszokat tudnak adni a 
társadalmi-gazdasági korlátokkal szemben. Ezek a közösségek a kutatási eredményeink szerint 
elősegíthetik a fenntarthatóbb életmódra való átmenet alternatív módját társadalmunkban, 
amely tágabb összefüggésben segítheti a paradigmaváltást. Az előadásban azzal a kérdéssel 
foglalkozunk, hogy pontosan hogyan szervezhetők ilyen közösségek például egyetemeken vagy 
szakkollégiumban és hogyan segíthetjük saját környezetünket, hogy a fenntarthatóbb életmód 
irányába mozduljunk el közösen. 
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Ökológiai közgazdászok körében elfogadott tény, hogy a fogyasztás az egyik legnagyobb 
kihívás az anyag- és energiaintenzív gazdaságokról és életmódokról a környezetileg 
fenntartható társadalom felé való elmozdulásban (Spash & Dobernig, 2017). A fogyasztás 
környezeti hatásait számos nemzetközi és hazai tanulmány hangsúlyozza az anyagfelhasználás 
megváltoztatásának, vagy inkább csökkentésének szükségességét felvetve (Rockstrom et al. 
2009; Vetőné-Mózner, 2014; Csutora, 2012; Schneider, 2011; Røpke, 2009). A 
fenntarthatatlanság egyik fő mozgatórugója tehát a jólét által táplált fogyasztás. Az egyéni 
életstílusoktól megkívánt fenntarthatósági átalakulást különféle strukturális és pszichológiai 
korlátok akadályozzák. Egyrészről makroszinten a politikusok programjainak és 
világnézeteinek többsége távolról sem követi az erős fenntarthatósági forgatókönyvet és a 
szakpolitikai intézkedések is messze elmaradnak a tudomány által bemutatott hatások 
csökkentésétől. Mikroszinten főleg a városlakók különféle nagyméretű, központosított 
infrastruktúrákból összerakott rendszerekben élnek, mely struktúrák sokszor korlátozott 
cselekvési teret adnak az egyéneknek. Emellett az egyének viselkedését meghatározó 
pszichológiai korlátok is sok akadályt támasztanak a viselkedés megváltozása elé (Gifford, 
2011). Ebben a cikkben a városi kontextusban működő közösségeket szerepét vizsgáljuk az 
egyének fenntartható magatartásának átalakulásában. Azáltal, hogy a közösségek hatását 
helyezzük a vizsgálat középpontjába, mezoszintű perspektívát alkalmazunk (Reid et al. 2010), 
amivel elismerjük, hogy az egyén fenntartható viselkedését különféle tényezők befolyásolják, 
és a különböző hálózatok és közösségek lehetnek rá hatással.  

Kiindulópontunk az, hogy amikor a fenntartható viselkedésről van szó, az egyéneknek 
vannak személyes céljai és értékrendszerei (Kasser, 2016), ugyanakkor különféle ösztönzőkkel, 
választási korlátokkal és útfüggőségekkel kell szembenézniük, amelyek gyakran kívül esnek 
közvetlen ellenőrzésükön (Røpke, 2009). Például kölcsönösen erősítő műszaki, intézményi és 
viselkedési hatások érvényesülnek, amelyeket egyéni és kollektív tehetetlenség jellemez. Az 
eszközök, a két évszázados technológiai fejlődés és az intézmények, politikák és fogyasztói 
preferenciák együtt fejlődő hálója (Seto et al. 2016, 426, 446), ezért annak ellenére, hogy a 
háztartások jelentős környezeti kárenyhítési potenciállal rendelkeznek – fogyasztásuk 
közvetlenül vagy közvetve a globális ÜHG-kibocsátás 65%-ához, illetve a föld-, víz- és 
anyaghasználat 50-80%-ához köthető (Ivanova et al. 2016) –, az egyének valós és kemény 
korlátokkal szembesülnek, amikor fenntartható viselkedésről van szó. Amint azt az olyan 
fogalmak, mint az „érték-cselekvés” rés (Blake, 1999) és a „viselkedés-hatás” szakadék 
(Csutora, 2012) mutatják, az egyének környezetbarát attitűdjeik ellenére gyakran nem tudják 
csökkenteni környezeti hatásukat: „[..]ez azt jelenti, hogy hogy az emberek által megtett 
környezeti cselekvések jelképesek, és nem kapcsolódnak a környezettel kapcsolatos sajátos 
aggodalmaikhoz” (Blake, 1999, 263.). 

De ilyen rendszerszintű korlátok mellett ki kezdeményezi a szükséges átalakulást a 
fenntartható magatartáshoz szükséges feltételek megteremtéséhez? Kiss et al. (2018) kutatási 
eredményi azt mutatják, hogy a közösségek a fenntarthatóság felé vezető átmenet egyik fő 
mozgatórugói. Hasonlóképpen Smith és tsai (2020) a civil társadalomra és a társadalmi 
mozgalmakra mint a változás katalizátoraira mutatnak rá. Ezeket a gondolatokat és 
eredményeket követve egy kvalitatív tanulmányt készítettünk, amely felveti a kérdést: „Mi a 
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közösségek szerepe a fenntartható magatartás felé való elmozdulásban?”. Kutatási kérdésünk 
megválaszolására 21 interjút készítettünk olyan kulcsfontosságú civil szervezeti tagokkal, akik 
a mobilitás, a közösségi kertek, az energia, az élelmiszer, az állatjólét, a lakhatás, a divat és a 
hulladékcsökkentés területén tevékenykednek Budapest városi kontextusában.  

A kutatási eredményeik azt mutatják, hogy ezek a közösségek hatással vannak az egyéni 
fenntartható magatartásra azáltal, hogy (1) felhívják a tagok figyelmét, (2) közvetlenül 
befolyásolják a mindennapi gyakorlatokat, és (3) teret adnak a különféle társadalmi formákkal 
való kísérletezésnek a termelés és fogyasztás fenntarthatóbb módon történő megszervezése 
érdekében. Ezek a hatások három szerepkörön keresztül érvényesülnek, amelyeket a különböző 
közösségek töltenek be. Először is, a fordító szerepében a problémákat a fenntarthatósági 
vonatkozásuknak megfelelően keretezik, és a fenntartható gyakorlatokat bemutatják és 
terjesztik a társaik között. Másodszor, a pozitív megerősítés formájában visszajelzést adnak 
tagjaiknak a fenntartható gyakorlatokkal kapcsolatos egyéni erőfeszítéseikről. Harmadszor, 
olyan platformokat képeznek, ahol az egyének fenntarthatósággal kapcsolatos tevékenységeket 
folytathatnak, és ezáltal elnyerhetik azt a pozitív érzést, hogy hozzájárultak a közjóhoz, ami 
esetleg tovább motiválja őket a részvételre. Ez a hozzájárulás a harmadik fontos szerepük. 
Eredményeink szerint a közösségi tagok interakcióin keresztül az egyéni fenntartható 
viselkedés szocializálódik, megtárgyalható és befolyásolható. 

Ha kutatóként elkötelezettek vagyunk a fenntarthatóság előmozdítása mellett, akkor 
milyen kutatási módszerek vagy beavatkozási lehetőségeink vannak? Milyen módon érdemes 
kutatni a közösségek szerepét a fenntartható életmód előmozdítása érdekében? Ha kimondjuk, 
hogy a kutatói szerepünket szeretnénk újra értelmezni és a semlegesség illúzióját elengedve 
belépni a kutatott térbe aktív szereplőként, akkor a részvételi vagy kooperatív esetleg az 
akciókutatás területén találjuk magunkat. A részvételen alapuló kutatásmódszertanok kiváló 
lehetőséget biztosíthatnak arra, hogy a tudományos megismerés az egyének hétköznapi 
viselkedésének nem csak megfigyelésére, de reflektív alakítására is terepet biztosítson. A 
fenntartható életmód felé való elmozdulást kutathatjuk más fogyasztókkal, állampolgárokkal 
közösen, saját közösségeket kialakítva. Ezáltal a közösség kialakulásának folyamatát és hatását 
a tagok viselkedésére kutatóként vagy résztvevőként ugyanolyan tapasztalati úton vizsgálhatjuk 
meg 

Ennek megfelelőn saját kutatásunkban a kooperatív vizsgálat módszertani 
megközelítését követve ún. ökoklubokat kezdeményeztünk. A kooperatív kutatás a részvételen 
alapuló kutatás családján belül egy biztonságos kommunikációs teret kíván nyitni, ahol a 
hasonló érdeklődésű és motivációjú emberek megoszthatják egymással tapasztalataikat és 
tudásukat, és elgondolkodhatnak azokon, hogy jobban megértsék és javítsák viselkedésüket 
(Heron, 1996; Reason, 2006). A kooperatív kutatás cselekvésorientált megközelítés, ezért 
„Terv-Cselekvés-Reflexió” ciklusai közvetlenül hozzájárulhatnak a fogyasztói magatartás 
különböző változásaihoz. A kooperatív kutatás során a kutatók túllépnek hagyományos 
megfigyelői szerepükön, és a kutatás alanyaivá válnak (Heron & Reason, 1997). Ugyanakkor a 
kooperatív kutatás során máskor a kutatás alanyának tekintett résztvevők is kutatási partnerek 
lesznek (Csillag, 2016). Ez a partnerség a kutatás közös létrehozásában jellemzője az 



EMBER A LÉT DZSUNGELEIBEN – FÉLELMEK, ALKALMAZKODÁS, FOGYASZTÁS 
VII. Fogyasztás Interdiszciplináris Szimpózium 

 

 37 

akción/részvételen alapuló kutatási megközelítéseknek (Guba & Lincoln, 1994). Saját kutatási 
témánkban ezért kutatási módszerként a kooperatív kutatást (cooperative inquiry) alkalmazva 
az ökoklubok keretein belül kívánunk választ adni kutatási kérdésünkre.  

Az ökoklubok a fenntartható fogyasztás iránt érdeklődő emberek csoportját jelentik, 
akik rendszeresen találkoznak mindennapi gyakorlataik és szokásaik megváltoztatása és egy 
fenntarthatóbb életmód kialakítása érdekében. Eredetileg a módszert eco-teams vagy ökokör 
néven a fogyasztási szokások megváltoztatásának eszközeként a Global Action Plan 
International (GAP) szervezet fejlesztette ki, Magyarországon pedig a Tudatos Vásárlók 
Egyesülete alkalmazza sikeresen. Az általunk használt ökoklubok ettől a koncepciótól abban 
különböznek, hogy a tudományos kutatás eszköztárát is alkalmazzák a közös megismerés során. 
Az általunk szervezett ökoklubok nem hierarchikusan szerveződnek, ami azt jelenti, hogy nincs 
határ a szakértők és a nem szakértők között, a kutatók a tanulási folyamat elősegítését vállalják. 
Ebben a közös tanulási folyamatban minden résztvevő a fenntartható életmód társkutatójává 
válik, és a kooperatív kutatásnak megfelelően együtt teremti meg a tudást és a változást. A 
demokratikus szerveződés nem csak a csoporton belüli szerepeket érinti, hanem például a 
kutatás témájának, a fenntartható életmód egyes területeinek a megválasztását is. 

Az Urban Sustainability Research Group (USRG) keretei között 2022-ben a 4. ökoklub 
megvalósítása zajlik a Corvinus Egyetem diákjainak részvételével. A corvinusos ökoklubok 
általában öt hónapos együttműködésre jönnek létre (egy egyetemi félév), melynek során 
kéthetenként szervezett találkozókkal összesen hat alkalommal találkoznak a tagok, akik a 
fenntartható életmód iránt érdeklődő, és a fenntartható fogyasztási szokások elsajátítása 
céljából csatlakozó egyetemi hallgatók. Az ökoklub foglalkozásokat diákok vezetik (akik tagjai 
a kutatócsoportnak) további diák résztvevőknek a részvételi kutatásmódszertan alapján. A 
kutatócsoport oktató tagjai állandó mentorálást biztosítanak a kutatáshoz és módszertani 
iránymutatással segítik a kutató diákokat, valamint a rendszeres reflexiós megbeszéléseket 
vezetik. Az ökoklub részét képezi egy kérdőíves elő- és utómérés a résztvevők fenntartható 
fogyasztási szokásairól, emellett a tagok folyamatos méréseket végeznek meghatározott 
témákban, hogy konkrét visszajelzést kapjanak a szokásaikról, valamint reflexiós naplót 
vezetnek. Továbbá az ökoklub projekt kutatási részéhez tartozik a résztvevők utólagos 
kvalitatív mélyinterjú sorozata is, amely az eredmények jobb interpretálásához járul hozzá. 

Az eddigi kutatási eredményeket több szakdolgozatban értékelték ki a diák-kutatók 
különböző kutatási kérdések mentén pl: Nagy Míra – Petróczi Zsuzsa (2021) A fenntartható 
életmódot gátló és támogató tényezők feltérképezése (szakdolgozat, Marketing mesterszak, 
BCE). A kooperatív kutatás tapasztalatai alapján azt mondhatjuk, hogy a módszer nagyon jó 
lehetőséget ad a diákoknak a fenntartható életmód kutatásába való bekapcsolódásra és a 
kutatómunka mellett élvezet is számukra. A tagok elköteleződése minden esetben nagyon 
fontos, ez azonban elősegíti, hogy saját gyakorlatikra reflektáljanak és valódi elmozdulást 
érjenek el a fenntarthatóság felé való rögös személyes útjukon. 
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ABSZTRAKT 

Az elmúlt években az online közösségek mérete, a bennük lévő interakciók gyakorisága és az 
érintett területek változatossága olyan expanzión ment keresztül, ami a fogyasztói magatartás 
kutatói számára nélkülözhetetlenné teszi ezen terület (felül)vizsgálatát. Jelen tanulmány és az 
ehhez kapcsolódó előadás célja egyfelől bemutatni ezt a változást, másfelől felhívni a figyelmet 
a lehetséges következményekre. Ebben a környezetben már nem ritka, hogy többszázezres 
fogyasztói csoportokban (csoportonként) napi ezer poszt feletti interakciós számmal áramlik az 
információ, szenzitív témákban is (betegségtől, szélsőséges politikai eszméken át, szexuális 
hovatartozásig). A fogyasztók egymáshoz fordulnak tanácsért, mert e speciális csoportokban 
percek alatt kapnak releváns és hiteles választ problémáikra. Olybá tűnik, hogy a Google 
jövőbeni versenytársa nem egy újabb keresőmotor lehet, hanem az alulról szerveződő 
közösségek – vagyis bizonyos értelemben revansot vesz a hagyományos, szájreklámon alapuló 
információáramlás a robotizált automatákon. 
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A fogyasztói közösségek vizsgálata az egyik legnagyobb hatású területe a marketing 
kutatásoknak. A téma alapművének számító Muniz-O’Guinn (2001) szerzőpáros cikke (Brand 
Community) a marketing történelem egyik legtöbbet hivatkozott írása (több mint 3200 
hivatkozással), és e terület igen nagy népszerűségre tett szert az ismert üzleti guruk körében (pl. 
Seth Godin, 2009) is. Mindezek mellett mégis azt láthatjuk, hogy kifejezetten alacsony számban 
találunk a fogyasztói csoportokkal, törzsekkel (Cova, 1997), (márka) közösségekkel foglalkozó 
kutatásokat még külföldön is – de hazánkban különösen. Ennek egyik oka lehet a terület 
interdisziplináris jellege, ugyanis a csoportok vizsgálata sokkal inkább a szociológia és a 
szociálpszichológia területére és nem az üzleti tudományokra tartozik. Másik oka pedig 
vélhetőleg e terület dinamikusan változó jellege, hiszen ahogyan az interperszonális 
kapcsolataink jellege, úgy a csoportok hatása is jelentős átalakuláson ment és megy át a 
közösségi média térhódításának hatására. 

1,8 milliárd ember használja havonta a Facebook-csoportokat, és a Facebook-
felhasználók fele öt vagy több aktív csoport tagja. Egy 2021-ben készült felmérés szerint kb. 
70 millió ember volt, aki az elmúlt hónapban adminként és moderátorként vezette ezeket a 
csoportokat. 

A fenti helyzet fényében indokoltan vélem az online közösségek egyéni értékítéletre – 
és ez által közvetve a fogyasztói döntésre – gyakorolt hatását áttekinteni. Előadásomban 
szekunder alapon állva tekintem át a közösségi média (azon belül is főként a Facebook) sajátos 
csoportjainak hatását a fogyasztókra. Az áttekintés alapjául elsősorban nemzetközi 
trendjelentések szolgálnak, azok közül is kiemelendő a GovLab 2021-es jelentése, melynek 
során 15 000 internetfelhasználó körében végzetek felmérést 15 országban, továbbá 17 
országban összesen 50 Facebook csoportot elemeztek, és eredményeiket 26 nemzetközi 
közösségi szakértővel készült interjúval egészítették ki.  

Jelen vizsgálatom célja egy átfogó keretrendszerbe helyezni a közösségi média 
csoportok hatásait, és ennek mentén értelmezni a gyakorlati életben látható jelenségeket. Az 
előadás keretét a fogyasztói magatartás által hagyományosan vizsgált alábbi csoport befolyások 
adják: 

Egyfelől vizsgálom az online közösségek sajátos információ csere funkcióját, vagyis 
azt, hogy az egyén miként használja ezeket a közösségeket tájékozódásra. Az már nem számít 
újszerű jelenségnek, hogy a fogyasztók a tapasztalatot előtérbe helyezik a szaktudással 
szemben, azaz inkább hisznek a laikus közösségek értékelésének, mint egy-egy szakértőnek.  

Ezen közösségek mérete és specializáltsága azonban az elmúlt években jelentősen nőtt. 
Immáron ritka betegségektől kezdve sajátos hobbikon és hóbortokon át, akár szélsőséges 
ideológiákig számos témában találunk komoly létszámú és még komolyabb hatású online 
közösségeket, melyek elsődleges információforrásul szolgálnak tagjaik számára. Az 
információcsere tekintetében különösen érdekes kérdés a hitelesség vizsgálata. Míg a vállalatok 
egyre ádázabb küzdelmet folytatnak, PR eszközöket és társadalmi marketinget kiterjedten 
alkalmazva azért, hogy a reklámkerülő fiatalok szemében hitelesnek tűnjenek, addig ugyanezen 
fogyasztók bizalommal fordulnak önszerveződő online közösségekhez tanácsért az élet szinte 
minden területén. Ezen közösségekben az interakciók intenzitása minden képzeletet felülmúló: 
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egy-egy akcióvadász vagy second-hand közösség szinte percenként oszt meg egymással 
információt (érzékletességképpen álljon itt a Gardrobcsere Facebook csoport példája, ahol a 
mai napon eddig 1.113 poszt született – azaz szinte pontosan percenként egy). A fogyasztók 
egymáshoz fordulnak tanácsért lakberendezési ötletektől kezdve sminkelési tanácsokon át helyi 
bádogos kereséséig szinte minden kérdésben. Teszik mindezt azért, mert hatékonyan működik. 
A speciális csoportokban percek alatt kapnak releváns és hiteles választ problémáikra. Olybá 
tűnik, hogy a Google jövőbeni versenytársa nem egy újabb keresőmotor lehet, hanem az alulról 
szerveződő közösségek – vagyis bizonyos értelemben revansot vesz a hagyományos, 
szájreklámon alapuló információáramlás a robotizált automatákon.  

Vizsgálom továbbá a csoportoknak a tagjaikra vonatkozó véleményalakítási funkcióját. 
E téren különösen érdekes jelenség az újszerű véleményvezérek megjelenése, akik lehetnek 
kifejezetten exhibicionista módon önmagukat rivaldafénybe helyező influencerek, de akár 
háttérben maradó csoport „admin”-ok is, akik meghatározzák a közösségben zajló diskurzust, 
illetve akár a közösség tagságát. Szintén újszerűnek számít e téren, hogy míg korábban egy-egy 
közszereplő (színész, politikus) köré javarészt őt támogató homogén (nem ritkán erősen 
moderált) közösség és diskurzus társult, addig manapság már akár az Egyesült Államok 
elnökének Twitter bejegyzése alatt is megjelenhet őt becsmérlő csoport számos kommentje. 
Sőt, már hazánkban is találunk arra példát, hogy vezető politikusok avagy világos politikai 
hovatartozással bíró médiumok közösségi média felületei csatatérré válnak – a hitelesség 
ugyanis már elképzelhetetlen ellenvélemények szerepeltetése nélkül. Az online közösségnek 
jól jön, ha „házhoz jön” az ellenpólus, mellyel szemben megőrizheti integritását.  

A harmadik vizsgált jelenség az online közösségek normaalakítási funkciója. Ez abból 
a szempontból alakult át, hogy míg a hagyományos közösségek javarészt (társadalmi illetve 
földrajzi szempontból) homogén módon szerveződtek, addig az online közösségekben 
mindezen távolságok elmosódnak, olyan emberek kerülnek egymással szoros interakcióba, 
akik korábban elkerülték volna egymást. Az így létrejövő új szcénákban sajátos kevert normák 
alakulnak ki, melyek felülírhatják a tradicionális társadalmi viszonyokat.  Példaként gondoljunk 
arra, hogyan egy panelban lakó tinédzser lány javaslata alapján ápolja a haját vagy sminkeli 
magát, netán gyűjti házi komposztját egy ötvenes éveiben járó felső-középosztálybeli hölgy.  

Végezetül a csoportok közös döntéseit is bemutatom, melyek nemritkán sajátos 
vásárlási rítus, netán fogyasztói bojkott formájában jelennek meg. A márkaközösségeket 
illetően már régóta ismert jelenség a vásárlói magatartás csoportos befolyása, de ha a 
hulladékmentes vagy vegán közösségekre gondolunk, akkor akár konkrét márkák 
felemelkedése (és visszaesése) is köthető a csoport befolyáshoz. Különösen érdekes jelenség a 
speciális problémákkal küzdők online közösségi aktivitása. Például hazánkban is meghatározó 
jelentőségű az egyes típusú cukorbetegséggel küzdő gyermekek szüleit tömörítő Facebook 
csoport, melyet már maguk a diabetológusok is ajánlanak az édesanyáknak. Ebben a csoportban 
a tagok nem csak tanácsokra és lelki támaszra lelnek, de konkrét vásárlási, táplálkozási és 
kezelési javaslatokat is adnak egymásnak – teszik mindezt egy olyan szenzitív témában, 
melyben egy rossz tanács akár gyermekük életébe is kerülhet.  
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Mindezeket a hatásokat a József Attila által megfogalmazott (és neves hazai 
gazdaságpszichológus, Garai László (2003) által részletesen elemzett) „elvegyültem és 
kiváltam” kettős jelenség mentén vizsgálom, hiszen a fogyasztó az által, hogy az egyre 
fragmentáltabb online közösségekben elvegyül, egyre inkább kitagozódik a többségi 
társadalomból – ami akár olyan szélsőséges eredményekhez is vezethet, melyet a washingtoni 
Capitolium (online közösségek által megszervezett) ostrománál tapasztalhattunk. 

 

HIVATKOZÁSOK 

Cova, B. (1997), “Community and consumption: Towards a definition of the “linking value” of products 
and services”, European Journal of Marketing, 31. (3/4), 297-316. DOI: 
10.1108/03090569710162380 

Garai L. (2003), Identitásgazdaságtan – Gazdaságpszichológia másképpen, TAS Kiadó: Budapest 
Godin, S. (2009), Tribes, Piatkus: London UK 
GovLab (2021), The Power of Virtual Communities, online elérhető  https://virtual-

communities.thegovlab.org/files/DTR_report_en_EN.pdf (letöltve: 2022 október) 
Muniz Jr, A.M. – O’Guinn, T.C. (2001), “Brand Community”, Journal of Consumer Research, 27, 4, 

412-432. DOI: 10.1086/319618 

 

  



EMBER A LÉT DZSUNGELEIBEN – FÉLELMEK, ALKALMAZKODÁS, FOGYASZTÁS 
VII. Fogyasztás Interdiszciplináris Szimpózium 

 

 43 

TÚLÉLŐKALAUZ HÍJÁN… - EMBER A LÉT DZSUNGELEIBEN 
Árkovits Amaryl, PhD, pszichiáter, pszichoterapeuta 

amaryleszter@gmail.com 

 

ABSZTRAKT 

Nem tudom pontosan, a létnek dzsungele (dzsungelei) vagy sivataga van netán? Mindenesetre 
mindkettő kellően egzotikus, ismeretlen, egyszerre vonzó és félelmetes, alapvető tulajdonsága, 
hogy nem lehet tudni, csak sejteni a végét - kívül esik a komfortzónánkon. Jól meglepődnék, 
ha boldogulnom kellene benne, és nem is biztos, hogy sikerülne.  

Több túlélőkalauz információhalmazát összevetve (kiválogatva az olyan súlyos, ám 
kevéssé szükségszerű tárgyakat mint dezodor, több váltás fehérnemű - ha jobban megnézem, 
ezek az intim szükségletek kellékei) arra a következtetésre jutottam, hogy a túléléshez kell víz 
(élelem is persze, de víz nélkül pár napon belül kiszáradnánk, hallucinálnánk, ami jelentősen 
beszűkíti a tájékozódó-képességünket és rontja a megfontolt, adaptív döntések esélyét), kell tűz 
(gyufa, öngyújtó) a vadak elijesztésére, melegedésre és legfőképpen jelezni a külvilág felé, 
hogy egyáltalán létezünk, éppen hol vagyunk, és hogy segítségre szorulunk. Ezen kívül 
szükségünk van mindenképpen késre, a leiratok szerint mobiltelefonra/lokátorra (efelől némi 
kétségem van, hacsak nem cipelünk magunkkal napelemes feltöltőt így akkor már csak a 
térerőben kell reménykednünk, és abban, hogy valakiknek hiányzunk). Minden más olyan 
huncutság, ami jó, ha van, a komfortérzetünket növeli, de egyik fenti szükségleti elem sem 
felcserélhető vele. Mindezeken túl minden útmutató kihangsúlyozza “ne ess pánikba!”, legjobb, 
ha leülsz, gondolkodsz, körülnézel es tervezel. A legfontosabb pedig, ha már semmi más nincs 
(vagy mindenekelőtt, ez nem volt világos a számomra): “hallgass az ösztöneidre!” Csupa 
elfeledett és elsorvasztott fogalom… 

A lét dzsungelébe vagy sivatagába eltévedni, megküzdeni, túlélni vagy belehalni 
(beleőrülni) lehet feltéve, ha túljutottunk a kezdeti döbbeneten, félelmen, szorongáson és 
kétségbeesésen. Van ebben valamiféle magány vagy kitettség-érzés még akkor is, ha 
praktikusan nem vagyunk egyedül. Színre szín változnak és kérdőjeleződnek meg addig fontos 
dolgok, megváltoznak a hangsúlyok, a világ és a külvilág jelentései és jelentősége, előtérbe 
kerülnek az egzisztenciát és az egzisztálást érintő kérdések, megváltozik a kontrollhoz és az 
időhöz való viszonyunk. 

Az előbbi felsorolást kiemelve a kontextusból valójában a lélektani krízis definícióját 
kapjuk. Talán nem túl merész kijelentés, ha azt mondjuk, lehetséges akcidentális kríziseink és 
tervezhető, ám gyakran nehezen abszolválható fejlődési kríziseink kiegészülnek egy nehezen 
megszokható, beletörődéssel, aggodalommal vagy cselekvési szükséglettel “kezelhető”, 
mindent beborító krízisÁLLAPOTTAL. 

DOI: 10.15170/ktk-fogyszimp-2022-09   
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A fenti sorokat néhány napja írtam. Végig volt valami hiányérzetem, és ma végre bevillant: 
semmi térkép, semmi iránytű. Csupa olyan eszközt soroltam fel, ami főként a túléléshez 
szükséges, ám ettől még nem jutunk ki szorult helyzetünkből. Hova lett a cél, a menekülés (a 
fejlődés) illúziója, hova lett az idő? A mostra, a mára fókuszálunk, a holnap, a jövő fogalma 
egy hosszúra nyúlt jelenné változott. 

A lét dzsungelébe vagy sivatagába eltévedni, megküzdeni, túlélni vagy belehalni 
(beleőrülni) lehet feltéve, ha túljutottunk a kezdeti döbbeneten, félelmen, szorongáson és 
kétségbeesésen. A fenyegetettség – főként, ha halálos, lásd közelgő klímakatasztrófa, a 
szomszédunkban zajló háború vagy a pandémia, amiből fogalmunk sincs, kilábaltunk-e, már, 
mindenesetre évek óta benne élünk - egzisztenciális kérdéseket provokál. És nemcsak ezek az 
egyértelműen kiemelhető válsághelyzetek, hanem a mindennapok gyorsasága, a növekvő 
munkaterhelés, az üres nyugtalanság, a sehova nem vezető kapkodó hiperaktivitás, ami 
időnként passzivitásba vagy tehetetlenségbe csap át. 

Van ebben valamiféle magány vagy kitettség-érzés még akkor is, ha praktikusan nem 
vagyunk egyedül. Bár a lockdown alatt a magányosak még magányosabbak lettek, a covid-
karanténban a családok kényszerű összezártsága, a home office, a home schooling vagy éppen 
a munkanélküliség fokozta a feszültséget, provokálta az indulatokat, nőtt a családon belüli 
erőszak. Felületes szemlélő számára áldozatokká váltunk mindannyian, de voltak, akik még 
súlyosabb és nehezebb áldozatszerepben találták magukat. Az áldozat elszenvedi a 
bántalmazást, tehetetlen, traumatizált.  

Nem szeretném elcsépelni sem az áldozatiság, sem pedig a trauma fogalmát, így 
mértéktartóan közelítek feléjük ebben a témában. Maradok azon a szinten, hogy a nehezen 
uralható, fenyegető, mindannyiunkat érintő külső körülményekre eltérő módon reagálunk. Van, 
aki közömbösen, mintegy tudomást sem véve a fenyegetettségről - ez a lélek hárítása, nevezzük 
egyfajta ellenállásnak, amitől azonban a test még védtelen marad. Van, aki “tanult 
tehetetlenségbe”, passzivitásba menekül, s van, aki aktívan, cselekvéssel próbálja uralni a belső 
szorongást és a külső káoszt, legyen az a szociális médiumokban unos unt vagy irigyelt 
kenyérsütés a covid első és második hullámában vagy az ökotudatos életmód, netán az altruista 
gesztusok felerősödése. És vannak sokan, akik “kikapcsolnak”, nem bírva elviselni a valóságot, 
különböző szerek bódulatával próbálják átvészelni… a mit is? Az életet. Hiszen most ilyen az 
életünk. Szaporodtak a függőségek, és itt nemcsak a kézenfekvő szerhasználatra gondolok, de 
a munkaalkoholizmusra vagy az online függőségekre is. Nem kell például ahhoz sorozat – vagy 
pornófüggőnek lennünk, hogy észrevegyük: az internet - és ezen belül a közösségi hálózatok – 
mennyire fontosakká váltak számunkra. Félünk a magánytól, a reflektálatlanságtól, a tükrök 
hiányától, attól, ha nem látnak mások, már nem is vagyunk. Alapjainkban, legbensőbb 
mélyünkben kérdőjeleződünk meg. Megpróbáljuk a legjobb formánkat mutatni kifelé, 
miközben otthon mosdatlanul, pizsamanadrágban, mezítláb és kisminkelve veszünk részt a 
munkahelyi értekezleteken.  

Kapaszkodunk a világba, próbáljuk elkerülni az elszigetelődést – akár 
látszatmegoldásokat is választva. Hova lett a hitelesség? Az autenticitás dilemmáját az 
egzisztenciális határhelyzetek mindig élesen hívják elő. Szándékoltan nem használtam 
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egyértelmű pszichiátriai szakkifejezéseket és kórisméket. Nem áll szándékomban patologizálni 
ezt a témát, csupán az elbizonytalanító, szorongató és megbetegítő jellegét hangsúlyozni. És 
nem szeretném élesen kijelölni és korlátozni a diagnózisokkal az erről való gondolkodást sem. 

Fokozódott az általános szorongás és a félelem. Nem tudom, mi jobb: szorongani vagy 
félni? Már a kérdés is rossz. Mindenesetre a szorongás egy tárgynélküli, mindent beborító érzés 
és (lét)élmény lett, a félelemnek tárgya van: vírus, háború, aszályban kiégett mező… A 
félelemnek élesebbek a körvonalai, mint a szorongásnak, és fenntarthatjuk azt az illúziónkat, 
hogy ha kellően óvatosak, ügyesek és szemfülesek vagyunk – elkerülhetjük. 

Már megint a túlélési stratégiáknál tartok. És fogalmam sincs, hogy az igéket múlt vagy 
jelen időben kell-e írni. Azt azért gyanítom, hogy a jövőre nézve érvényes lesz néhányuk. 
Feltéve, ha a jövőt (ami eljön), képesek leszünk-e megkülönböztetni a jelentől.  

Színre szín változnak és kérdőjeleződnek meg eddig fontos dolgok, megváltoznak a 
hangsúlyok, a világ és a külvilág jelentései és jelentősége, előtérbe kerülnek az egzisztenciát és 
az egzisztálást érintő kérdések, megváltozik önmagunkhoz, a kapcsolatokhoz, a kontrollhoz és 
az időhöz való viszonyunk. Változik a figyelem is: az állandó vibrálás, a nyughatatlan 
hipervigilitás akadályozza az elmélyülést, a “benne létet”: a pillanatban, a kapcsolatban, az 
életben. Multitaskingban vagyunk, miként a legelésző állatok (bár azt hisszük, a párhuzamos, 
osztott figyelem valamiféle fejlődés eredménye, de ha nem lett volna korábban, már az ősember 
is a körülmények áldozatává vált volna). Hiányzik az elmélyült figyelem, a lassú szemlélődés, 
a megnyugvás - ám visszatérve a dzsungel metaforához, vajon mikor van több esélyünk a 
túlélésre? A mennyiségi és minőségi paramétereket most nem választom szét. 

A fentieket kiemelve a kontextusból valójában a lélektani krízis definícióját kapjuk. A 
válsághelyzetben a gondolkodás beszűkül, az addigi megoldási sémáink csődöt mondanak, az 
adott probléma mindennél kizárólagosabban uralja a mindennapjainkat. Egyre gyakrabban 
jelennek meg acting out fantáziák - még ha nem is mind halálosak. A válság azonban magában 
hordozza a változás lehetőségét is. Talán nem túl merész kijelentés, ha azt mondjuk: lehetséges 
akcidentális kríziseink és tervezhető, ám gyakran nehezen abszolválható fejlődési kríziseink 
kiegészülnek egy kevéssé megszokható, beletörődéssel, aggodalommal vagy cselekvési 
szükséglettel “kezelhető”, mindent beborító krízisÁLLAPOTTAL, amit akár meg is 
szokhatunk, bele is halhatunk, de kreatívan kezelve érettebb és gazdagabb megoldási 
eszköztárral jöhetünk ki belőle. (Vagyis semmiképpen ne hagyjuk otthon az iránytűt.) 
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TERVEZHETŐ-E A HALÁL ÉS A GYÁSZ?  

SEGÍTI-E A HALÁL TABUJÁNAK OLDÁSÁT A FOGYASZTÓI SZEMLÉLET? 
Csikós Dóra, mentálhigiénés szakember, mediátor, az Életvégi Tervezés Program vezetője 

info@csikosdora.hu 

Magyar Hospice Alapítvány 

 

ABSZTRAKT 

Az életvégi tervezés tudatos hozzáállást követel egy olyan témához, ami alapvetően szorongást 
kelt, itt is érvényesül a halál tabujának hatása. Annak érdekében, hogy életünk utolsó időszaka 
méltó körülmények között telhessen, és hogy az utánunk itt maradó szeretteink élete kicsit 
kevesebb teher mellet indulhasson újra, mégis hajlandók lehetünk foglalkozni ezzel a 
félelmetes témával: saját halálunkkal. De vajon érdemes-e ennyi energiát tenni a tervezésbe, 
amikor annyira kiszámíthatatlan a halálunk ideje, módja, helyszíne? Én azt vallom, hogy 
akármilyen kevés időt fordítunk is rá, az mindig megéri, mivel a tervezésben a tájékozódás 
igénye és a szeretteinkkel való beszélgetés megkezdése a legfontosabb. Maga a tartalom és a 
részletek változnak az idő múlásával, de ha a halálról való párbeszéd bármikor folytatható, 
akkor egyre valószínűbb, hogy igényeink, kéréseink érvényesülnek majd.  

A hagyományos életvégi döntések és lehetőségek (egészségügyi ellátás, temetkezés, 
öröklés) köre egyre bővül a tudomány és a halált övező iparágak fejlődésével (digitális javak, 
virtuális valóság, fenntartható megoldások). Ha a fogyasztói társadalomnak nem a kényszerét, 
hanem tudatosságát látjuk az életvégi választások kapcsán, akkor akár a tabu ledöntésének 
eszköze is lehet egy-egy új, a piaci igények alapján kialakított szolgáltatás vagy termék, ami az 
életvégi időszakhoz vagy a gyászhoz kötődik.  

 

Kulcsszavak: életvégi tervezés, életvégi, halál, haldoklás, gyász, tudatos életvitel, fogyasztó, 
tabu 
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Az életvégi tervezés (Csikós, 2019) során arra bátorítjuk az embereket, hogy tájékozódjanak 
azokról a kérdésekről, amelyek jellemzően időskorban vagy súlyos betegség esetén válnak 
aktuálissá. A halál körüli tabu, a szorongást keltő gondolatok elhessegetése miatt ugyanis 
gyakran számos értelemben felkészületlenek az emberek, a családok az élet utolsó időszakára, 
a haldoklásra és a halált követő gyászra. A haláltól való félelem természetes, nem is az a célunk, 
hogy ezt a mindannyiunkban meglévő alapvető érzelmet semmibe vegyük. Ám az intenzív 
szorongás miatt a hárításként “homokba dugott fej” mind a haldokló, mind a családja életét 
megnehezítheti: a félelmetes halál tagadása miatt például elmarad a megfelelő 
fájdalomcsillapítás, a család nem ismeri az elhunyt akaratát vagyoni vagy digitális 
hagyatékáról, illetve a temetkezés módjáról, hogy csak a leggyakorlatiasabb kérdéseket 
említsem. Az életvégi tervezés során a praktikus adatok összegyűjtésén túl (személyes adatok, 
fontos iratok helye, hagyaték tételei, céges vagy munkahelyi adatok, örökösök adatai, digitális 
alkalmazások hozzáférései) megfogalmazhatjuk a halálunk körüli időszakra vonatkozó 
szándékainkat is (kínzó tünetek csillapítása és életvégi ellátások1, halálunk kívánt helyszíne, a 
temetés módja, digitális nyomaink2 és szellemi hagyatékunk sorsa). Ha a család számára 
egyértelmű a haldokló akarata, és minden erejével próbál annak megfelelően intézkedni, akkor 
nyugodtabb lehet az utolsó időszak, sőt a gyászfeldolgozás is (Garrido-Prigerson, 2014).  

Sajnos a valóságban még, ha ismerjük is szeretteink szándékait, a tervek sokszor 
nehezen megvalósíthatók. Pedig életünk nagy részében ahhoz szoktunk hozzá, hogy céljainkat 
többé-kevésbé meg tudjuk valósítani, vagy ha nem, akkor az sem okoz akkora szenvedést, lehet 
változtatni, alkalmazkodni, jobb lehetőségre várni. Ha nem jön össze a szokásos balatoni 
nyaralás, akkor otthon oldjuk meg kreatívan a pihenést; ha nem jutunk be a vágyott egyetemi 
szakra, várhatunk egy évet, ami alatt tovább készülünk vagy épp gyakorlatot szerzünk; a 
karrierben gyorsabban vagy lassabban, de haladunk előre. Bár sok a bizonytalanság ezekben a 
tervekben is, sok kitartással, rugalmassággal és egy kis szerencsével teljesíthetők a terveink.  

A halállal azonban olyan fokú bizonytalanság jár - hiszen sem az idejét, sem a módját 
nem tudjuk előre, a szorongató halálfélelem miatt pedig nem is szeretünk mélyebben 
belegondolni -, ami az irányíthatóság érzését, saját befolyásolási képességünk megélését szinte 
teljesen eltünteti. Ezen felül, mi magunk sem tudunk már olyan rugalmasan állni ehhez a 
helyzethez, hiszen nem csak érzelmi szenvedést okoz, ha valami nem úgy alakul, ahogy 
szeretnénk, hanem fizikai fájdalmat, méltatlan helyzeteket.  

Az életvégi tervezésben nem is feltétlen ezt az elérhetetlen kontrollt keressük, hanem 
inkább azon van a hangsúly, hogy minél jobban ismerjük a környezetünkben elérhető 
lehetőségeket (pl ki a helyi hospice szolgáltató, milyen idősotthonok vannak a közelben, 
betegként mik a jogaim, mi az öröklés rendje, az egyéb végrendelkezési lehetőségek, 
biztosítások, stb.), így amikor oda kerülünk, hogy szembe kell nézni egy súlyos betegség vagy 
egyszerűen az időskor végső szakaszával, akkor tudni fogjuk, hogy hol keressük az aktuális 
helyzet megoldását. Vagy ha éppen hirtelen és váratlanul halunk meg, akkor a családunk 
ismerje az ügyintézéshez szükséges adatainkat, a fontos iratok helyét és végakaratunkat, egyéb 

 
1 https://hospicehaz.hu/wp-content/uploads/2022/07/Nyilatkozatminta-Elozetes-eu-rendelkezes-MHA.pdf  
2 https://hospicehaz.hu/wp-content/uploads/2022/07/Segedlet-Digitalis-hagyatek-rendezesehez-MHA.pdf  
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szándékainkat. Amikor az életvégi tervezés fontosságáról beszélek, akkor mindig azt 
hangsúlyozom, hogy akár már 30-40 éves korban el lehet kezdeni gondolkodni ezekről a 
kérdésekről, és ugyan néhány év alatt is sokat változnak az elvárásaink és a körülöttünk lévő 
világ, mégis a gondolkodás és a párbeszéd elindulása a fontos. Az életünk végére vagy a 
halálunk utánra vonatkozó szándékaink ugyanis akkor tudnak érvényre jutni, ha van ehhez egy 
bizalmasunk, szövetségesünk. Persze ezek nem könnyű beszélgetések, de éppen ezért érdemes 
időben elkezdeni szóba hozni, hogy ki mit gondol a halálról, mi lenne fontos egy súlyosan beteg 
állapotban, és mit szeretne kezdeni vagyoni vagy digitális hagyatékával. Ha van egy 
alapismeret, vagy értjük a szándékok mögött húzódó konkrét szükségleteket, akkor később, egy 
váratlan szituációban jobban tudjuk segíteni a másikat abban, hogy ezek érvényre jussanak. 
Vissza lehet utalni kérdésekkel korábbi beszélgetésekre (“Még mindig úgy szeretnéd, hogy 
eltemessünk, ahogy akkor megbeszéltük?”), vagy pedig konkrét utasítás nélkül is lehet 
következtetni arra, hogy mi lenne abban a helyzetben a haldokló vagy elhunyt döntése. Az 
előzetes beszélgetések nélkül szóba hozni egy haldoklóval ezeket a kérdéseket érzelmileg 
minden félnek jóval megterhelőbb, ráadásul nem is mindig van rá lehetőség.  

A halál és a gyász tehát ugyan szorosan véve nem tervezhető, de nyitott hozzáállással, 
a szükséges információk birtokában több terünk nyílik az alkalmazkodásra, még a legnehezebb 
és legváratlanabb helyzetekben is. A tudatosság számos olyan személyiségtényező része, 
amelyek a megküzdési képességet pozitívan befolyásolják (pl elsődleges kontroll és én-
hatékonyság megélése) (Kiss, 2015). Érdemes tehát foglalkozni az életvégi időszak 
kérdéseivel, és erre ma, amikor az emberek szeretik kézbe venni saját sorsukat, egyre több 
lehetőség is adódik.  

A tudatos életvitel, lehetőségeink ismerete így akár a fogyasztás oldaláról is 
megközelíthető, hiszen egészen halálunkig, sőt azután is rendelkezésre állnak fizetős vagy 
államilag garantált szolgáltatások és termékek. Éppen ezek alapos ismerete segíthet abban, 
hogy életünk utolsó időszaka és szeretteink számára a gyász ideje a lehető 
legméltóságteljesebben teljen, hogy elképzeléseink megvalósulhassanak.  

Ha elrugaszkodunk a hagyományosan a haldoklás és halál idejéhez kötődő 
lehetőségektől, mint pl az ápolás helyének és formájának vagy a temetés módjának 
megválasztása, akkor egészen szerteágazó választék, futurisztikus iparág kezd kirajzolódni 
előttünk. A chatalkalmazásokban és a közösségi csatornákon írt és elhangzott mondataink 
alapján, halálunk után egy chatbot helyettesíthet minket a szeretteinkkel való beszélgetésekben 
(Dippold, 2021). A virtuális valóság eszközeivel újraalkotható három dimenziós mozgó, 
beszélő képünk, ami - ha csak egy búcsúzás erejéig is, de - visszahozhat minket az ittmaradók 
életébe (Bodnár, 2020). A krionikával foglalkozó szolgáltatók azt kínálják a vásárlóiknak, hogy 
a halál beálltakor a testet különböző kezelések után, lefagyasztva tárolják annak reményében, 
hogy egyszer majd ismerni fogjuk az így eltárolt test újraélesztésének módját, és a halálukat 
okozó betegség már gyógyítható lesz, így egészségesen folytathatják tovább életüket (Ireland, 
2020). De térjünk vissza a halál körüli hagyományos kérdésekhez, hiszen itt már a szélesebb 
rétegek számára is kézzelfogható a szolgáltatások körének bővülése. Elhunyt szerettünk 
hamvaiból például ékszert készíttethetünk, amit mindig magunknál, magunkon hordhatunk, így 
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dacolva az elengedéssel. A temetés szervezésekor sem feltétlenül csak a hagyományos 
koporsós és hamvasztásos (urnás vagy temetői szórásos) opciók közül választhatnak a 
hozzátartozók, hiszen a hamvaktól repülőből vagy hajóról is meg lehet válni, és egyre 
elterjedtebbek a környezetet gazdagító temetkezési megoldások, fák, növények talaját 
táplálhatják a hamvak, sőt az emberi testet komposztáló, termőfölddé alakító megoldások is 
megjelentek a kínálatban.  

Ha vesszük a bátorságot és alaposan körülnézünk a betegek ápolásához, idősek 
gondozásához és a temetkezéshez kapcsolódó termékek és szolgáltatások piacán, akkor egyre 
bővebb palettákat találunk. A haldokló ember és a halottat búcsúztató hozzátartozók, a 
tudatosan az életük végéről gondolkodók mind vásárlóerővel rendelkező fogyasztók, akik 
értékelik a kegyeletet megtartó, de innovatív, a szükségleteiket kielégítő gyártókat.  

Vajon, ha a halál tabujának ellenállva létezik és fejlődik a halál körüli iparág, akkor az 
általuk kínált megoldások, újítások akár ennek a tabunak az enyhítését is szolgálhatják? Ha nem 
a halálfélelem kezelésén, az egyéni haláltudat megértésén keresztül nyúlunk a tabuhoz, hanem 
az életünkön annyira eluralkodó fogyasztói szerepet visszük végig határozottan, egészen a 
halálig, akkor tényleg szélesebb rétegek mernek majd haláltudatukkal, a szorongás oldásával 
foglalkozni?  

Bízom benne, hogy a haldokló ill. az elhunyt gondozása, és a gyászhoz kapcsolódó 
termékek és szolgáltatások kínálata és a fogyasztó tudatossága a realitás talaján ér majd össze. 
Hiszem, hogy ezzel a szemlélettel újabb lyukak üthetők a halál témáját annyira elzáró tabu 
társadalmi hagyományán. Az életvégi tervezéssel kapcsolatos tanácsadás tapasztalatai alapján 
pedig, ha valaki egyszer elkezdett a témával foglalkozni, végiggondolta kívánságait, 
megismerte lehetőségeit, akkor utána le tudja tenni ezeket a nehéz kérdéseket, és élheti tovább 
életét, esetleg azzal az előrelépéssel, hogy sokkal inkább tisztában van azzal, hogy mi a fontos 
számára az életben és mi nem.  
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ABSZTRAKT 

„Egy regény nem arra van, hogy elüssük az időt, hogy kikapcsolódjunk, hogy elterelje a 
figyelmünket a hétköznapokról. Az irodalom dolga, hogy gyökeresen felforgassa és 
megváltoztassa az életünket, és a regény elolvasása után többé már semmi ne mehessen úgy 
tovább, mint addig ... a regényírásba csak ezt a célt szem előtt tartva szabad belekezdeni.” 
Ezekkel a mondatokkal foglalja össze Mohamed Mbougar Sarr, a 2021-ben Goncourt-díjjal 
kitüntetett fiatal szenegáli író irodalomról vallott felfogását a Jó Blog recenzense (Horváth, 
2022). Vajon így gondolják ezt az olvasók is? Mire irányul ma a kulturális érdeklődés, hogyan 
változnak a preferenciák, a kultúrafogyasztói mintázatok? Egyáltalán, van még, aki könyvet 
olvas, vagy színházba, koncertre, múzeumba, moziba, fesztiválra stb. jár szabadidejében? Miért 
tartós a nemfogyasztók magas aránya, vagy a kultúrafogyasztók inkább az informális online 
térbe vonultak? 

 

Kulcsszavak: kulturális részvétel, kultúrafogyasztás, kultúrafogyasztási trendek, kultúra 
nemfogyasztás, kultúra a virtuális térben 
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A címben szereplő kultúra szóhoz tulajdonképpen valamilyen jelzőt vagy jelzőket is tenni 
kellene, hiszen antropológiai értelemben valamilyen kultúra mindig volt, van és lesz az 
emberiség történetében. A vitairatban a kultúra-fogalom szűkebb értelmezést használom, mely 
szerint a kultúra a valóság szimbolikus reprezentációja: tudomány és művészet. A gyakorlatban 
külön kezeljük az esztétikai kategóriákkal operáló művészetet, ennek alkotóit és közvetítőit, és 
ezt tekintjük a kulturális szféra alapvető körének. A kultúrát különböző szintekre tagolhatjuk: 
mély- (vagy népi) kultúra, magaskultúra, közép- (vagy szórakoztató) kultúra és médiakultúra 
(Vitányi, 2006). Ezek részletes leírásától és összehasonlításától itt most eltekintek, csupán két 
megjegyzést teszek a kultúrafogyasztás vizsgálata szempontjából: 

- A hagyományos – még ma is elterjedt – nézet szerint a magaskultúra „a kultúra”, mivel 
ez törekszik a legmagasabb értékre. Számos kutatás, statisztikai adatfelvétel még ma is 
ezt használja a kultúrafogyasztás vizsgálatakor. 

- Az újabb felfogás vertikálisan és horizontálisan is kitágítja a kultúra, a kulturális szféra 
fogalmát, és a magaskultúra mellett bevonja a vizsgálatba a többi szintet, illetve a 
mindennapi kultúra számos területét (pl. hagyományápolás, ünnepek), az 
infokommunikációs-technológiai forradalom eredményeként létrejött „újkultúrát” 
(Bauer, 2011), valamint az amatőr kulturális alkotótevékenységet is. Ilyen 
értelmezésben teljesebb és árnyaltabb kép rajzolható a kultúrafogyasztás tendenciáiról.  

Ezt a bővebb és gyakorlatiasabb kultúra-értelmezést használja az utóbbi évek 
vizsgálatainál az UNESCO (UNESCO, 2009) és az Európai Unió ezzel kompatibilis statisztikai 
rendszere is (Bina et al., 2012). Eszerint a kulturális szektort alkotó főbb területek a következők: 
örökség, levéltárak, könyvtárak, könyv és sajtó, vizuális művészetek és kézművesség, előadás és 
ünneplés, audiovizuális és multimédia, design és kreatív szolgáltatások. Tágabb értelmezésben 
idesorolják a turizmust, a sportot és a rekreációt is.  

A kultúra-definíció alapján a kultúrafogyasztás – a kulturális részvétel – különböző 
gyakorlatait az Eurostat a következő mutatók alapján vizsgálja: moziba járás, élő előadásra 
járás (pl. színház, koncert, opera, balett), kulturális helyszínek látogatása (pl. történelmi 
emlékek, múzeumok, galériák, régészeti helyszínek), amatőr művészeti tevékenységek (pl. 
hangszeres zenélés, tánc, színjátszás, festés, kézművesség, írás, videó készítés), olvasási 
szokások, a nem részvétel fő oka (Eurostat, 2018).  

Mivel a kultúrafogyasztás alakulásáról mind nemzetközi, mind hazai szinten hosszú 
időtávot átfogó adatok állnak rendelkezésre, az aktuális helyzet értékelésén túl lehetőségünk 
van tartós tendenciák kirajzolására is. A vitairat keretei természetesen részletes feltárásra nem 
elégségesek, de említésükre, illetve egy-két jelenség kicsit részletesebb értékelésére azért van 
mód. 

A kultúrafogyasztás szerepéről, hasznáról, fontosságáról számtalan elemzés született, 
melyek személyes, társadalmi, gazdasági értékek sokaságát említik. Csak egyet emelnék ki a 
sok közül: a kultúrafogyasztás – különösen a magaskultúra befogadása – kedvező hatást 
gyakorol a kreativitásra és a szimbolikus gondolkodásra való képességünkre, ami helyzeti 
előnyt jelenthet az infokommunikációs technológia társadalmában és a tudásalapú 
gazdaságban.  
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Ennek fényében igazán örvendetes, hogy az emberek általánosságban pozitívan vélekednek a 
kultúráról. Az EU tagországok lakosságának 77%-a nagyon fontosnak vagy elég fontosnak 
tartja a kultúrát (European Commission, 2007), és kedvező képet mutat a hazai lakosságra 
vonatkozó kutatási eredmény is (1. ábra). 

 

1. ábra: A kultúra fontossága összességében 

Összességében mennyire fontos Önnek a kultúra? 

 

 
Forrás: Pavluska et al. 2018 

 

Ezt az örvendetesen pozitív attitűdöt azonban nem erősíti meg a követett magatartás. A 
statisztikák, valamint a kutatások szerint ugyanis a hagyományos kulturális műfajok körében 
általában stagnál vagy csökken a fogyasztás, említésre méltó növekedés az új kulturális terek 
vagy az új technológiák érintette területek – pl. a fesztiválok vagy az internetes 
kultúrafogyasztás – esetében tapasztalható. 

Az Európai Unió polgárai nemcsak az otthonon kívüli – rendszerint pénzbe kerülő – 
kulturális kínálatból fogyasztanak kevesebbet, hanem a viszonylag olcsóbb otthoni kulturális 
lehetőségekből is (2. ábra). 

 

2. ábra: Kulturális tevékenységekben való részvétel (EU-27, %) 

Forrás: European Commission, 2013:7 alapján 
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Egy másik EU-s felmérésből (Eurostat, 2019) az is kiderül, hogy a kutatást megelőző 
12 hónapban a 16 éven felüli európai lakosság 36%-a nem vett részt semmilyen otthonon kívüli 
kulturális tevékenységben (3. ábra). Ez az arány több, mint másfélszerese annak, mint 
amennyien nem vagy nem nagyon tartják fontosnak a kultúrát. Ez azt is jelzi, hogy az attitűdök 
és a tényleges magatartás nem feltétlenül fedik egymást.  

 
3. ábra. Kulturális részvétel a megelőző 12 hónapban, 2015 (a 16 évesnél idősebb 

népesség százalékában) 

 
Forrás: Eurostat, 2019:126 

 

Az uniós vizsgálatok nem festenek túl kedvező képet a magyar lakosság kulturális 
részvételéről, amely minden vizsgált területen elmarad nemcsak az élenjáró tagországokétól, 
hanem – a TV/rádió programok és a könyvolvasás kivételével – az EU átlagától is (European 
Commission, 2013; Eurostat, 2019). A kulturális részvétel gyakorisága alapján képzett 
kulturális index szerint a magyar lakosság mindössze 7%-a tartozik a magas vagy nagyon 
magas szintű kulturális gyakorlatot teljesítő csoportba, és 54%-a az alacsony (kulturálisan 
passzív) kategóriába. (A tagországok átlaga az egyes kategóriákban 18%, illetve 34%, a vezető 
pozícióban lévő Svédország mutatója pedig 47%, illetve 8%) (European Commission, 
2013:10). Az 1980-as évek közepe óta nagyjából ötévenként végzett hazai kultúrakutatások is 
megerősítik, hogy a kultúrafogyasztásban a kulturálisan passzívak csoportja a legnagyobb, és 
aránya a rendszerváltozás utáni időszakban mindig 50% körül mozgott. Joggal feltételezhetjük, 
hogy az energiaválság, a permanens járványveszély, a költségvetési megszorítások 
következtében beszűkülő kulturális kínálat, valamint az infláció, a háztartások romló pénzügyi 
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helyzete és általában a bizonytalanság stb. közepette ez a szegmens minden bizonnyal 
növekedni is fog.  

A kulturális részvételt jól jellemezhetjük struktúrája, iránya, a preferenciák, illetve a 
fogyasztói mintázatok alapján. Másképpen fogalmazva: azzal, hogy milyen kultúrát 
fogyasztanak, milyen mennyiségben és milyet nem. A már vizsgált 2. tábla jól mutatja, hogy 
az európai lakosság körében a legáltalánosabb, leggyakoribb kulturális tevékenység az 
évtizedek óta vezető tévénézés és rádióhallgatás, amit a könyvolvasás, majd a mozi követ, a 
legkevésbé kedvelt a balett, a táncelőadás és az operalátogatás. Legutóbb egy 2017-es EU-
felmérés erősítette meg a tévénézés vezető szerepét a kultúrafogyasztásban. A tagországokban 
(Svédország kivételével) a mindennap tévézők aránya 70-90% között mozog, akiknél átlagosan 
legalább 2, de van, ahol 6 órán át is megy a készülék. Vezető szerepe ellenére a hagyományos 
formájú – a TV-készülékhez kötött, előre meghatározott műsorstruktúrájú – tévénézés 
visszaszorulóban van. Helyette más eszközök (mobiltelefon, tablet PC), „on demand” típusú 
tévézési gyakorlat és a különböző internetes tartalmak tévés nézése válik mindinkább 
jellemzővé (Európa Pont, 2018). A hagyományos tévézés lassan az idős korosztály kulturális 
szokásává zsugorodik, a legfiatalabbaknak ez már csak a 4%-át érinti (Piac&Profit, 2022)., 
számukra a tévézés egy technikai eszköz. A magas tévézési arány így legalábbis vegyes 
használatot takar.  

A kulturális érdeklődés irányát általánosságban a szórakoztató, könnyen befogadható, 
populáris tartalmak preferálásának tartós és folyamatosan erősödő trendje jellemzi. A 2018-ban 
végzett országos reprezentatív kutatásunkban az az állítás kapta a legmagasabb értéket a 
megkérdezettektől, hogy „Egy kulturális program akkor jó, ha könnyed, szórakoztat, 
kikapcsol”. Az egyes kulturális területek iránti érdeklődés a korábban is jellemző rangsor 
szerint alakult: élen a film/mozi, a könnyűzene, a filmsorozatok, a szórakoztató irodalom és a 
kulturális helyszínek látogatása, a rangsor utolsó helyein pedig a balett/tánc, a dzsessz, a 
komolyzene áll. A szórakoztató, könnyed kultúra iránti preferencia az egyes műfajokon belül 
is érvényesül. Kutatásunk szerint a színházi műfajok közül a legnépszerűbb a vígjáték, a stand 
up comedy, a musical, a rockopera, a zenés színmű, a középmezőnyben foglal helyet a 
klasszikus és a kortárs színmű, legkisebb érdeklődésre pedig a balett, az opera, a kísérleti 
színház számíthat. A filmes műfajok preferencia sorrendjét is a vígjáték vezeti, melyet a 
természetfilm, a kalandfilm, az akciófilm, a krimi követ. A rangsor végén a balett-, az opera- 
és a művészfilm áll (Pavluska et al. 2018). 

Mi a helyzet a klasszikus, elit kultúra (a magaskultúra) fogyasztásával? A kutatások 
szerint részaránya stagnál, némileg csökkenő trendet mutat, és maga a fogyasztói mintázat is 
differenciálódik, így körvonalait, arányát – ami 10% körüli – nehéz pontosan meghatározni. 
Egyrészt megfigyelhető egy természetes csökkenés, mivel ezt a szegmenst elsősorban az 
idősebbek alkotják, másrészt a populáris műfajok előretörésével relativizálódik a jelentősége. 
Ugyanakkor érzékelhetők olyan hatások is, amelyek nem az elsorvadását jelzik. Főként a 
szegmens fiatal- és középgenerációs tagjai közül sokan a magaskultúra mellett jelentős 
populáris kultúrafogyasztók is, akiket ma már önálló csoportként mindenevőknek nevezünk.  
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Annak megismeréséhez, hogy miért nem fogyasztanak többen, több értékes kultúrát, a 
nemfogyasztás okait kell feltárnunk, ami csak az utóbbi években került be a kultúrakutatások 
szempontjai közé. A passzív magatartásnak számtalan oka lehet az aktuális élethelyzettől, az 
olyan mélyen gyökerező személyiségjellemzőkig mint az értékrend, az attitűdök, az érdeklődés.  
A kutatások általában ugyanazt a néhány fő tényezőt említik a kultúra nemfogyasztás 
indokaként: érdeklődés hiánya, időhiány, költségek, nem elérhető vagy nem megfelelő kínálat, 
információhiány, társaság hiánya, tudás/kulturális háttér hiánya (European Commission, 
2013; Eurostat, 2019; Pavluska et al. 2018). A nemfogyasztás fő oka a legtöbb kulturális 
területen az érdeklődés hiánya. Különösen jellemző ez a magaskultúra néhány területére (balett, 
opera, komolyzenei koncert) vagy egyes rétegműfajokra (jazz).  

Arra itt nincs lehetőségünk, hogy az érdeklődés különösen bonyolult rendszerét 
részletesen elemezzük, de néhány fontos szempontot azért megemlíthetünk. 

- A kultúra iránti érdeklődés jelentős részben az ízlés függvénye, aminek kialakulásában 
a család, az iskola, a művészeti nevelés, a kapcsolatok és maga a kultúrafogyasztás 
játszik meghatározó szerepet. 

- Az érdeklődés iránya nagymértékben függ attól az attitűdtől, hogy mit várunk a 
kulturális programtól (szórakoztasson, elgondolkodtasson stb.).     

- Sok ember megtartja a fiatal korában kialakult kulturális preferenciáit. A 
kultúrafogyasztás beépül a mindennapi szokásrendbe, aminek a család és az iskola 
fontos alakítója. 

- Az érdeklődést, illetve az elutasítást a fontos kapcsolatok is befolyásolják, ilyenek pl. a 
párkapcsolatok, a család, a baráti, illetve kortárs közösségek, az aspirációs vagy a 
tényleges státuszcsoportok, a szerepek hatásai. 

- Az ízlést, az érdeklődést divathatások, médiahatások is erőteljesen formálják – 
követendő trendeket indítanak, magatartásmintákat közvetítenek.  

 

A szokásos érvvel szemben, miszerint a kulturális részvétel akadálya a pénzhiány, a 
költségek általában nem jelentenek elsődleges magyarázatot a kulturális passzivitásra. A 
gazdasági nehézségek azonban bármikor úgy megnövelhetik a költségtényező szerepét, hogy 
az kulturális passzivitáshoz vezethet (Pasikowska-Schnass, 2017), a kultúrafogyasztás ugyanis 
a preferenciarangsor nélkülözhető tartományában van. 

A nemfogyasztás látszatának persze az is lehet az oka, hogy a kultúrafogyasztás 
áthelyeződött az informális virtuális térbe. Ezt az „újkultúrát” még alig tárták fel a kutatások.  
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ABSZTRAKT 

Nehéz lenne megmondani, hogy a hétköznapjainkat a „gyorsaság”, „a nem elég” és a „pörgés” 
irányába taszigáló fogyasztói kultúránkban vajon mennyire összeegyeztethető Francis Crick és 
Immanuel Kant egymásnak elemeiben ellentmondó megállapítása. Míg Kant világpolgári 
felfogásában „a filozófia nem pusztán tudomány, hanem minden ismeretnek és tudománynak 
az emberi ész lényegi céljaira való vonatkoztatása, az emberi ész törvényhozója”, addig Francis 
Crick, a Nobel díjas biológus szavai, melyek erősen kapcsolódnak a neuro-marketinghez így 
szólnak: „Te, az örömeid és bánataid, emlékeid és ambícióid, személyes identitásod és szabad 
akaratod valójában nem több, mint idegsejtek hatalmas csoportjának viselkedése”. 

Vajon eligazítást adna-e a bőségben megfáradt, termékként ideológiákat is vásárló 
fogyasztóknak, vagy szolgáltatóknak a régi könyvtárak öreg polcain porosodó etikai, filozófiai 
tételek alaposabb ismerete? Álláspontom szerint igen. Az előadás és a vitairat a 21. század 
társadalomtudományokat megtépázó technológiai-profitorientált hozzáállásával szemben fogja 
vizsgálni az alapvető értékek fontosságát és az okot, amiért nem látjuk már annak őket. 

 

Kulcsszavak: fogyasztói társadalom, erkölcs, filozófia, digitalizáció, jog 
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Szemtanúja voltam a világ digitális forradalmának, míg valamikor egy irodát foglaltak el ezek 
az eszközök, mára egyetlen tárgyként tudom a számítógépet, a számológépet, a telefont és a 
kalkulátort a zsebembe tenni. Iskolák elhagyatott informatikai termeiből költöztek kedvenc 
videójátékaim a nappalikba a szülők gyanakvó szempárjai, majd onnan hatalmas arénákba 
emberek milliói elé, és a szemem láttára és a részvételemmel változtak meg az emberi 
interakciók annyira, hogy a személyes kapcsolatokat a like-ok egészítik ki. Nagyon érdekes 
belegondolni, mindeközben a tanúja vagyok és voltam a világgazdaság ipari szektora 
másodhegedűssé válásának az információs társadalom mögött és bőrömön tapasztalom a saját 
fogyasztói szokásaim megváltozását is. Ha össze szeretném foglalni a 21. század negyedik ipari 
forradalmának dinamikus fejlődése eredményeként bekövetkezett változásokat, nem tudnám 
megtenni, de e pár röviden ismertetett gondolat is rámutat talán arra, hogy a változások, 
amelyekkel szembenézünk – legalábbis életvitelünket tekintve – drasztikusak. Ezek az 
életünkben ily nagy jelentőséggel bíró jelenségek (szándékosan használom a jelenség kifejezést 
a 4. ipari forradalom digitális-technológiai jelenségeire azért, mert sok esetben nem alakult ki 
még konszenzus a definíciójukról sem, a fogalmak nagyrésze rendszertani besorolást sem 
kapott) értelemszerűen a társadalmi rendünket meghatározó és azt irányító, etikailag igazolható 
jogi szabályozás gondos útmatatásának megfelelően kellene, hogy az életünk részéve váljanak. 
Sajnos azonban az etika a társadalomtudományokkal együtt válik lassan szitokszóvá, polcokon 
felejtett poros tudássá, érdekes szórakozássá. Ha megvizsgáljuk ezt a folyamatot közelebbről, 
áthatóbban, világosan láthatjuk, hogy nem egyetlen sarkalatos, etikailag problémás 21. századi 
jelenség ütötte fel a fejét, amely életünket alapjaiban változtatta meg. néhány példán keresztül 
láthatjuk, hogy olyan alapvető fogalmak állnak reformáció alatt, mint az emberi civilizáció 
hajnala óta konzerválódott, tan- és történelemkönyveinkben konszenzust nyert jelenség a sport 
(e-sport), a pénz (kriptovaluta), az ingatlan bérlet (Airbnb), vagy a személyszállítás (Uber), 
hogy meg ne említsük a centralizációs államhatalmi és kapitalista társadalmi berendezkedést 
elemeiben, már elméleti szinten is megrázni képes blokklánc technologiát, melynek egyik 
ígérete a világ decentralizálása. 

Tehát az interneten megjelenő horizontális és vertikális platformok [előbbire példa a 
Google, vagy a Meta, utóbbira az Airbnb vagy az Uber (Ződi, 2018)] vitathatatlanul nagy 
hatással vannak a mindennapjainkra és olyan atipikus jogviszonyokat keletkeztetnek, 
amelyeket az ókor óta folyamatosan civilizációnk mellett fejlődő jogrendszerünk egészen 
egyszerűen nem minden esetben tud oly módon szabályozni, hogy ne merüljenek fel az etikai, 
jogi aggályok. Ződi Zsolt érdekfeszítően világít rá arra (Ződi, 2018), hogy a Facebook és a 
Google, mint horizontális platformok milyen erős szabályozási módosítást követelnek az 
információs társadalom jelensége mögött a jogalkotóktól. Megfogalmazásában a Google egy 
világítótorony az internet óceánjában, a Facebook pedig egy sziget, ahol lehetőségünk nyílik a 
saját magunk által preferált tartalom összegyűjtésére és a közelmúltig nem is igazán sejtettünk 
a szabályozás mögött egyebet. Senki nem gondolta, hogy a homo sapiens Richard Dawkins 
„önző gén” elméletében megpedzegetett akció-reakció alapú agya (Dawkins, 1986) 
előfordulhat, hogy annyira befolyásolható, hogy akár választást lehet nyerni a demokrácia 
szimbólumában is (Universidad Carlos, 2018) egy ilyen ún. horizontális platformmal, mint a 
Facebook. Ha pedig e globális botrány megítélése még továbbra is vita - és igazságszolgáltatási 
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eljárások - tárgya, az egész világ számára közhellyé korcsosuló információ lett az, hogy a 
Facebook jóval több egy egyszerű képmegosztó alkalmazásnál, ami összegyűjti a kedvenc 
filmelőzeteseinket. Élesen reprezentálja ez az egyetlen elhíresült eset is azt, hogy a digitális, 
internetes termékek és jelenségek közül sokat nem kezelünk a megfelelő helyen azt követően 
sem, hogy már évek óta használjuk. A részletek bemutatása nélkül is figyelemfelkeltő, vagy 
akár ijesztő, hogy egy ilyen termék felhasználása milyen mértékeket öltött: blokklánc 
technológia alapján működő ún. tárcája eddig 81 millió személynek van (Statista, 2022) de azt 
például maradéktalanul nem sikerült bebizonyítani a mai napig, hogy ez a technológia tényleg 
biztonságos-e, tényleg időtálló-e és tényleg segíti-e az emberiség életét végsősoron, tehát nem 
vizsgáltuk a kockázatait a használatot megelőzően. Pedig vannak, például amikor 100.000.000 
USA dollár értékű lopás bűncselekményét követik el több fajta kripotvalután (Linares, 2022). 
Csak azt tudjuk, hogy profittal kecsegtető üzleti megoldásokat kínál egy forradalmi 
informatikai technológia, arról pedig csak vitatkozunk, hogy ennek milyen hatása lesz rövid- 
vagy éppen hosszú távon, de világosan látható, hogy az emberek veszik, mint a cukrot. 
Mindazonáltal bizonyos elemzések szerint eddig megközelítőleg 1 milliárd USA dollár 
értékben loptak bizonyos elemzések szerint (Forbes, 2022). 

Az az irodalmi hasonlat, hogy a szellem kiszökött a palackból, igazán találó, már csak 
azért is, mert nem pontosan tudjuk, hogy mi ez a szellem azon túl, hogy a digitális-technológiai 
jelenségek életünkre gyakorolt hatása. Ami azt illeti, az a bizonyos palack sem teljesen 
egyértelmű tulajdonságokkal rendelkezik. Vajon mennyire etikus a klasszikus értelemben az a 
kérdés, amelyet Yuval Noah Harrari kicsit költőien úgy ír le, hogy az igazság a 21. században 
a Google első oldala tett, tekintve azt, hogy a felhasználók legnagyobb része nem lép tovább 
annál és ez a leggyakrabban használt internetes keresőmotor a világon (Harrari, 2015). Itt 
rögtön meg kell jegyezni, hogy simán fel lehet a nevezett első oldalra kerülni fizetett 
hirdetésekkel is. Nem szeretném elsütni a képzeletbeli puskámat és azt állítani, hogy az 
emberek által elfogadott általános igazságot színtisztán a pénz határozza meg, de szokták volt 
mondani, hogy nem zörög a haraszt... 

Itt pedig akkor a probléma rendkívül rövid, nagyvonalú és terjedelmi korlátok miatt 
koránt sem megfelelő mélységű, sőt, kapkodó bemutatását követően szeretnék rátérni arra, 
hogy egy egyszerű fogyasztó számára (hiszen a teljes gépezetet a fogyasztók tartják fent, 
amikor vagy vesznek egy terméket, vagy egyenes ők maguk a termék) vajon segíthetne-e az 
etika. Azért érdekes erről az oldalról vizsgálni a kérdést, mert bár marketingkampányoknak 
megfelelő szintű etikai stratégiákkal, kódexekkel és hangzatos kijelentésekkel a piac szolgáltató 
szektora is kifejezetten rendelkezik, ez láthatóan hiábavaló, abban az értelemben, hogy az etika 
hangoztatása közel sem azonos az erkölcsös magatartással. Álláspontom szerint az etika saját 
kardjába taszítását az is reprezentálja (csak egyetlen példát említve), hogy a világ igen nagy 
vállalatai boldog gyermekekkel és még boldogabb családokkal reklámozzák az embereket 
tömegével addikcióba és egészségtelenségbe taszító cukrot. Ezen vállalatok egyfajta torz 
gesztusként vállalják helyettünk a kockázatot, hogy megússzuk-e a feldolgozott élelmiszerek 
korlátlan fogyasztását. Tehát azt a részét az etikai gondolkodásnak, hogy a kapitalista 
világrendet el- és fenttartó nagyvállalatok egyszer csak megvilágosodva, tömegpusztító 
marketingstratégiáikat megszüntetik, álláspontom szerint el kell engednünk. Ahogy az 
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alcímben is szerepel, az erkölcs és profit kellemetlen hálótársak, valahogy soha nem elég nekik 
egy takaró. Márpedig, ha maradunk ennél a hasonlatnál, látnunk kell, hogy a takarót a profit 
húzza magára, az ún. nevezett egyetemes morál pedig didereg az ágy szélén és ha a 
nagyvállalatokon múlik, bizony meg is fog fázni. Tehát az etika száműzése egyben financiális-
pragmatikai kérdés is modern életünkből. Minek ide erkölcsszociológia, erkölcspszichológia 
vagy épp egy kis értékfeltáró normatív etika, ha van pénz?  

Szerintem a legnagyobb baj, hogy az etika szabadesése nem állt meg a vállalatoknál, de 
tovább gyűrűzött a fogyasztókra is. Márpedig, ha a fogyasztók a velük való erkölcstelen 
bánásmódba nem csak beletörődnének, de mondjuk az általános morál lencséjén keresztül 
vizsgálnák saját sorsukat, szerintem igazságosabb lehetne a helyzet.  

 

Az már egy másik kérdés, hogy szolgáltató és fogyasztó azonos érdekekkel rendelkezik 
végső soron, hiszen bármelyik halála a másik halálát is maga után vonná (bár fogyasztó sok 
van, míg például Nestlé csak egy), és az is tény, hogy a fogyasztók, ha úgy tetszik, cinkosai is 
a multinacionális cégeknek, amikor vásárolnak, mintha soha nem jönne el – csak hogy 
maradjunk a hasonlatnál – az a bizonyos diabéteszes holnap.  

Nem kívánom e vitairatban azt állítani, hogy az etika alaposabb ismerete megmentheti 
a civilizációt a jelenlegi világtól (ahogy azt sem állítom, hogy erre feltétlenük szükség van), de 
az ugyanakkor igaz, hogy a társadalmunk azon etikai alapértékek mentén jött létre, melyeket 
nem tartunk immáron fontosnak, a 21. század működése pedig valóban újra értelmezi a 
digitalizáció mentén a hétköznapokat, csak éppen az egyetlen támpont ezen újra értelmezés 
során maga a digitalizáció. Elkerülve a drámai és túlzó állításokat is reprezentatív a hasonlat, 
miszerint ez megközelítőleg olyan, mintha egy gyermek, a fejlődése során egyedül önmagára 
számíthatna külső megerősítés nélkül. Ha a gyermek a digitalizáció, akkor vajon alapvető 
ismeretek, nevelési struktúrák, alapértékek nélkül milyen felnőtt lesz belőle? Főleg annak 
fényében érdekes ez a hasonlat, hogy a digitalizációs technológiák közül igen sok állítja, hogy 
életünket nem csak kényelmesebbé, de biztonságosabbá, jobbá és egészségesebbé teszi. 
Márpedig életünk jobbá, békésebbé, egészségesebbé tétele feltételez valamilyen morális 
iránytűt ezen technológia számára, ami nehezen áll rendelkezésre, ha alapvetően a teljes morál 
száműzésre került a társadalmi-technológiai diskurzusok nagy részéből, sokkal pontosabban 
inkább csak diskurzus szinten jelenik meg, effektivitás nélkül.  

Nem sokat segít ezen olyan tudósok kijelentése, mint Stephen Hawkingé, amikor azt 
mondja: A filozófia halott. Márpedig az etika bizonyos szűkebb definíciók szerint az erkölcs 
filozófia módszerrel való tanulmányozása. Ha a filozófia tehát halott, logikailag kizárt az etika 
túlélése.  

Azon a szélsőséges állásponton vagyok, hogy minden szélsőség káros. Azt pedig 
szélsőségnek gondolom, hogy teljes mértékben feláldozzuk a digitalizáció, a profit és a modern, 
materialista élet oltárán a társadalomtudományok nagy részét, amelyek pont azon értékeket 
adnák meg a világ számára, amelyeket bár pénzben nem lehet mérni, mégis a pénz létrehozására 
alkalmas társadalmat is teremtette és ha hagynánk, össze is tartaná. Tehát jelen vitairat állítása 
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ennyi: az erkölcsi, morális kérdések a társadalomtudományok nagyrészével egyetemben az ipar 
4.0 és a modern társadalmi gondolkodás koloncaivá váltak, holott nem csak erős 
szövetségesként kéne rájuk tekinteni, de egyenes az alapként, amelyre építkezhetünk.  

 

Végezetül Szerb Antal, 1937-ben kelt sorait szeretném idézni, mely bár az elmélet és 
gyakorlat kapcsolatáról szól, példa értékűen és világosan mutat rá a jelen vitairat erkölcsöt a 
digitalizációval és profittal szembeállító figyelemfelhívására is. 

„A Vádirat a Szellemet vádolja, amiért gyáván és tehetetlenül visszavonult fellegvárába, az 
elméletbe, és tűrte, hogy tehetségtelen mostohatestvére, a gyakorlat, átvegye az uralmat a világ 
felett. A Szellem felelős azért, hogy engedte, hogy minden egyes tudomány autarkiára törjön, 
hogy külön világot építsen magának külön terminológiával és így létrejöjjön korunk 
terminológiai bábele, ahol minden érdemleges diszkusszió lehetetlenné válik.” (Horváth, 2018) 
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ABSZTRAKT 

A vitairatban a politikai termék konceptualizálására és a politikai termék szerkezetének 
felvázolására törekszem egy teoretikus modell segítségével, amelyben a marketing és a politikai 
kommunikáció irodalmát szintetizálom az ajánlat, a politikus személye, a napirendi témák és a 
nyelvi keretezések kapcsolatának értelmezésével. Amellett érvelek, hogy a csere tárgyának 
meghatározása révén válik definiálhatóvá a politikai marketing tevékenység. Bemutatok egy 
2000 fős online kérdőíves megkérdezést, amit a 2022-es országgyűlési választás előtti másfél 
hétben hajtottam végre, és segítségével az itt megjelenő politikai termékek szerepét elemzem.  
A vitairat következtetése, hogy napjaink politikai termékeinek az elsődleges célja az 
identitásépítés, melynek következménye a választók megosztása, így a politikai marketing 
területén történő elméletalkotásban központi feladatnak tekinthetjük a törzsi marketing iskola 
alkalmazási lehetőségeinek feltérképezését. 

 

Kulcsszavak: politikai marketing, politikai termék, választói magatartás, törzsi marketing, 
nyitott kérdés 
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BEVEZETÉS 

A politikai marketing egy feltörekvő aldiszciplina, ami egyre nagyobb érdeklődést vált ki a 
tudományos szférában és a szélesebb közvéleményben. A választási kampányok költségeinek 
intenzív növekedése (Schwartz, 2020), a közösségi média és a manipuláció kapcsolata 
(Carpenter, 2020), illetve a populizmus (Zeitz, 2018) és a marketing eszközök egymásra 
találása olyan jelenségek, amelyek a politikai marketing 21. századi demokráciákban betöltött 
szerepére irányítják a figyelmet, és felvetik a kérdést, hogy erősítik vagy gyengítik a népuralom 
megvalósulását. Konszenzust élvez az az állítás, miszerint a politikusok alkalmazzák a 
marketing szemléletmódját és eszközeit, ami nemcsak a politikai reklámokat, hanem a 
választók igényeinek való megfelelést, és azok formálásához szükséges eszközök használatát 
is jelenti. A marketing szemléletmód és eszközök a politika természetéből adódóan jól 
kiegészítik egymást, mivel egyes közösségek - kvázi szegmensek - megszólítása, a számukra 
történő ajánlatok kidolgozása, illetve a meglévők népszerűsítése mindkét területen 
megfigyelhető. Ebből adódóan a társadalmi célok kijelölésében és a hozzákapcsolódó 
erőforrás-elosztási kérdésekben fontos szerepet játszik, így az állami allokációt meghatározó 
politikai szemléletmódként is hivatkozhatunk rá. A hazai irodalomban még kevés szerző 
foglalkozik a politikai marketinggel, így hiányterületnek is nevezhetjük, ellentétben a politikai 
kommunikációval, ahol egyre több nemzetközileg elismert szerzővel találkozhatunk. A 
politikai marketingre nonbusiness marketing tevékenységként tekinthetünk és a kiterjesztett 
marketing megközelítése révén körvonalazhatjuk. Vitairatomban amellett érvelek, hogy a 
marketingkoncepció értelmében a csere nélkülözhetetlen eleme a konceptualizálásnak. Ha a 
csere tárgyát – vagyis a politikai terméket – nem tudjuk azonosítani, akkor nem beszélhetünk 
politikai marketingről sem, csak politikai public relationsról. A politikai terméket olyan 
ajánlatként kell értelmeznünk, amit a politikusok a választókkal közösen konstruálnak meg, és 
képes válaszolni a miért szavazzak rá, miért támogassam kérdésekre. Kiindulópontként a 
politikai termék konceptualizálására teszek kísérletet a politikára adaptált termékhagyma 
modell segítségével, majd erre építve bemutatom egy a 2022-es országgyűlési választás előtt 
végrehajtott 2000 fős online kérdőíves megkérdezés egyes eredményeit.  

A POLITIKAI TERMÉK SZERKEZETE 

A politikai termék konceptualizálása során a marketingkoncepciót tekintem kiinduló pontnak 
és a termékhagyma segítségével ábrázolom a szerkezetét egy teoretikus modellben. A hagyma 
rétegeit az ajánlat, a politikus személye, a napirendi témák és a nyelvi keretezés kapcsolata 
révén értelmezem. Egyetértek O’Shaughnessy és Henneberg (2007) álláspontjával, akik szerint 
a McCarthy (1960) féle 4P-nek az alkalmazása a politika piacán erőltetett kísérlet, de amellett 
érvelek, hogy a csere tárgyának meghatározása nélkül nem értelmezhető a politikai marketing, 
így a marketing szemléletmódú politikai cselekvés sem. A politikai termék értelmezése kapcsán 
jellemzően hat megközelítéssel találkozhatunk, melyek a programmal és a programhoz hasonló 
ígéretekkel (pl. jövőkép), a politikussal, a párttal, az ideológiával, az imázzsal, vagy a napirendi 
témával azonosítják a terméket (Wring, 1997; Newman, 2000; Józsa, 2004; Török, 2005; 
Orosdy, 2007; Butler & Harris, 2012). Ezen tényezőkre építek a modellem (1. ábra) felépítése 
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során, melynek elsődleges célja, hogy a marketing szemléletmódot és működését „lefordítsa” a 
politikai cselekvés szintjére, emellett másodlagos célként a választói döntések értelmezéséhez 
is elemzési keretet nyújt.  

 

1. ábra: A politikai termék szerkezetének modellje 

Forrás: saját szerkesztés 

 

Fontos kiemelni, hogy a modell nem állítja, hogy a politikusok, pártok és egyéb politikai 
szereplők így hozzák létre cselekvési tervüket, illetve normatív állításokat sem fogalmaz meg 
azzal kapcsolatban, hogy miként kellene stratégiát alkotniuk. Csupán a marketing 
szemléletmódból érkező logikát kívánom vele megjeleníteni a politika piacán, hogy a 
segítségével közelebb jussunk a politikai marketing és az egyes politikai cselekvések 
megértéséhez. Emellett azt sem állítjuk, hogy minden politikai cselekvés marketing 
szemléletmódban születne, csak azok, melyek esetében a választói támogatottság növelése 
célként megjelenik. A modell statikus, tehát nem jeleníti meg a folyamatot, a választói lojalitás 
és az identitás kialakulásának szakaszait, pusztán a marketing szemléletmódra és a választói 
döntésre fókuszál. A politikai termék négy szintjét jeleníti meg, az ajánlatot, a politikust, a 
napirendi témákat és a nyelvi keretezést. A következőkben ezeket a szinteket ismertetjük és a 
közöttük lévő kapcsolatot elemezzük. 

A politikai termék a politikai marketing tevékenység központi eleme (kvázi cselekvési 
egysége), mivel ez a csere tárgya, ami a kínálati oldalt jelentő politikus és a keresleti oldalt 
képviselő választó interakciójának alapját teremti meg. Emiatt a központi kérdés, hogy mit 
nevezhetünk a csere tárgyának, és hogyan értelmezhető ez a csere. A választók ajánlatokra vagy 
politikusokra szavaznak? Kiindulópontunk, hogy az ajánlatot és a politikust el kell 
különítenünk egymástól, és az állításom, hogy a választók elsősorban ajánlatokra szavaznak, 
ezeket támogatják, melyek lehetnek szakpolitikai és szimbolikus jellegűek egyaránt. Ezek az 
ajánlatok összeforrhatnak a politikus személyével, akik képesek ezeket megszemélyesíteni, 
illetve hitelesen képviselni. Az egyén nem tud tisztán, várakozások nélkül a politikusra 
szavazni, és a politikus teendője, hogy ezeket a várakozásokat egyszerre kiszolgálja és formálja, 
illetve ajánlatát tartalommal töltse fel. A tervezés során a politikus és a stábja arra törekszik, 
hogy megtalálja a legvonzóbb ajánlatot, amivel a lehető legtöbb választót képes hitelesen 
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megszólítani. Tehát egy dinamikus, iteratív folyamatról beszélünk, amelyben a politikus 
jellemzői és a politikus szándékai egyszerre adottságok és formálandó tényezők. Napjaink 
egyik kiemelkedő jelensége, hogy a politikusok személye egyre fontosabbá válik, egyre 
nagyobb figyelem hárul rájuk és a választói identitás is egyre inkább hozzájuk kötődik 
(perszonalizáció). A pártok szerepe háttérbe szorul és a politikai erőt a vezető politikus 
személyével azonosítják a választók (Kiss, 2020).  A verseny napjainkban elsősorban nem a 
személytelen ideológiai és szakpolitikai ígéretek dimenziójában zajlik, hanem a politikus 
karakterének és az ajánlatnak összekapcsolásából származó szimbólumok dimenziójában, 
melyek a politikai identitás alapját jelenthetik. A politikusok hitelessége is innen származik, e 
két tényező összhangjából.  

A következő kérdés, hogy miként ismerik meg a választók az ajánlatot és a jelöltet, 
miként lépnek egymással interakcióba. Ezt a folyamatot a politikai kommunikáció egyik 
legnagyobb hatású elmélete segítségével értelmezem, a napirend-elmélettel (agenda-setting), 
melynek értelmében a nyilvánosság három szereplője - a politikusok, az állampolgárok és a 
média - illetve a közöttük lévő interakció révén alakul ki a közvélemény (Mazzoleni, 2002). A 
politikai aktorok arra törekednek, hogy a nyilvánosság napirendjét meghatározzák (a 
médiumok ebben a logikában közvetítők helyett eszközök), hogy a választók az általuk 
fontosnak tartott témákkal (issue) foglalkozzanak, illetve ezek alapján adják le a szavazatukat 
a következő választáson. A napirend-befolyásolás révén az állampolgárok bizonyos témákat 
fontosabbnak érzékelnek másoknál (priming), és ez alapvetően meghatározhatja a 
preferenciáikat (Török, 2005). Emellett a témákról gyakran a politikai erők által biztosított, 
megtanult szókészlet és nyelvi keretezés (framing) segítségével beszélnek, így megalkotva saját 
világértelmezésüket (Bajomi – Lázár, 2017). A nyelvi keretezések hosszú távon az egész 
társadalom kultúráját is formálják, ezáltal pedig a társadalom tagjainak értékpreferenciáit is, 
így pedig végső soron egy spirális folyamatként a jövőbeli politikusok által megfogalmazott 
ajánlatokat is meghatározzák.  

A teoretikus modell összegzéseként azt mondhatjuk, hogy a marketing szemléletmód 
lényege az ajánlat megfogalmazása a választói célcsoportok explicit és látens preferenciái 
alapján. Ezt az ajánlatot testesíti meg a politikus, aki szimbolikus és szakpolitikai jellegű 
témákat, ügyeket (issue) emel napirendre, melyekben saját személyiségét is megmutatja. Az 
ajánlat akkor hiteles, ha a jelölt „összeforr” vele és elválaszthatatlan tőle. Ezeket a témákat és 
ügyeket a napirend segítségével ismerik meg a választók, ami legtöbbször médiumok általi 
közvetítést igényel. A témákhoz nyelvi keretezések is kapcsolódnak, melyek révén 
elmagyarázható mi történik a világban, mi igazolja a téma fontosságát, és a vele összefüggő 
politikai cselekvést, tehát legitimitás szerezhető és mobilizáló hatást gyakorolhat. Ezt a 
folyamatot áthatja a marketing szemléletmód, a csere logikája, ami szükségszerű eleme egy 
demokratikus folyamatnak, emellett pedig megjelenik benne a marketingkommunikáció 
eszközrendszere is.  

EGY EMPIRIKUS KUTATÁS A POLITIKAI TERMÉKEK ÉRTELMEZÉSÉRE  
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Kvótás mintavételt hajtottunk végre Facebookon 2022. március 23-a és április 2-a között, 
aminek az eredményeképpen a magyar választópolgárok mint alapsokaság tulajdonságait 
nemre, korcsoportra és lakóhelytípusra tükröző 2000 fős mintát kaptunk (1. számú melléklet). 
A kérdőívben nyitott kérdést alkalmazva arra voltunk kíváncsiak, hogy milyen ügyet, témát 
észlel jelenleg legfontosabbnak a kitöltő, vagyis milyen szempont alapján tervez dönteni az 
országgyűlési választáson („Mit tart a legfontosabb témának/ ügynek, ami alapján szavazni fog 
a 2022-es országgyűlési választáson?”). Módszertanilag a nyitott kérdés hátránya, hogy növeli 
a lemorzsolódási arányt, azonban a napirendi témák fontosságának észlelése (priming) 
szempontjából egy igen jól használható eszköz (Zaller, 1992; Róna et al. 2020), ami képes 
kezelni a kérdőíves megkérdezések egyik jellemző érvényességi problémáját, ami szerint 
kérdés, hogy a közvélemény megismerésében vagy előállításában segítenek (Rudas, 2006; 
Letenyei et al. 2017). Az 1. táblázatban megjelenítettük a kormánypárti és az ellenzéki 
összefogás szavazóinak leggyakoribb említéseit, melyekből a napirend-észleléssel kapcsolatos 
következtetéseket vontunk le (a 2. számú mellékletben látható a kódolás folyamata és 
szabályai). Az öt leggyakoribb említést vizsgáltuk meg mindkét táborban, ami a 4% feletti 
említéseket jelenti. Az ellenzéki összefogás szavazóinak 26,7%-a a korrupciót tekinti a 
legfontosabb ügynek a politikai napirenden, ezt követi a demokrácia, az oktatás, az egészségügy 
és a keleti - nyugati orientáció kérdése. A kormánypárti szavazótábor 18,7%-a a békét, és ezután 
lemaradva családtámogatást, a stabilitást, a fejlődést és a szuverenitást említette meg, mint 
kiemelt jelentőségű ügyet.  

 

1. táblázat: leggyakrabban említett témák szavazótábor szerint 

Kormánypárt 
szavazóinak témái 

Említők aránya táboron 
belül 

Ellenzéki összefogás 
szavazóinak témái 

Említők aránya 
táboron belül 

Béke 18,7% Korrupció 26,7% 
Családtámogatás 9,6% Demokrácia 8,0% 

Stabilitás 7,1% Oktatás 6,5% 
Fejlődés 6,7% Egészségügy 6,2% 

Szuverenitás 4,1% Kelet – nyugat  5,9% 

Forrás: saját szerkesztés 

 

Az eredmények elemzése és értelmezése előtt fontos feltennünk a kérdést, hogy ezen 
témákra ex ante, eleve adott ügypreferenciaként tekintsünk vagy a politikai vezetés – 
másképpen preferenciaformálás - eredményeképp létrejött identitás megnyilvánulásaként 
(Körösényi, 2019). A diskurzuselemzés (Szabó, 2012; 2016) megközelítése révén azt 
mondhatjuk, hogy a válaszok a kitöltők valóságkonstrukcióit tükrözik, amit esetünkben 
politikai termékeknek – konstrukciós termékeknek (Török, 2005) - is nevezhetünk hiszen a 
választók így értelmezik a politikai erők ajánlatait. A mintánk polarizált az egyes napirendi 
kérdésekben, így arra következtethetünk, hogy az elkötelezettebb, lojálisabb, a politika iránt 
erőteljesebb érintettséggel rendelkező szavazók alkotják, akik a preferált politikai erő 
álláspontját megtanulják, és keresik az identitásukat megerősítő témákat.  
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KÖVETKEZTETÉSEK 

Az eredmények alapján azt mondhatjuk, hogy a kormánypárti és az ellenzéki szavazók témái 
teljesen különbözőek és nincs átfedés köztük. Az egyetlen közös pont az ukrán – orosz háború, 
amit a Fidesz – KDNP szavazói béke vagy háború problémaként kereteznek, míg az ellenzéki 
összefogás szavazói kelet és nyugat közti értékválasztás kérdéseként. Ez a példa jól szemlélteti 
a keretezési – hatást (Iyengar, 1996) és a politikai nyelv erejét, mivel megmutatja, hogy már 
önmagában a probléma megfogalmazásából következik egy valóságkonstrukció, ami egyből 
feltételez egy ügypreferenciát is. Alapvető különbséget láthatunk a megjelenített ügyek között 
abban a tekintetben is, hogy a kormánypárti szavazók inkább materiális, a közvetlen jólétüket 
érintő témákat jelöltek meg, míg a másik oldal inkább ideologikus, az egyéni jólétükre 
közvetetten hatókat. A kormánypárti szavazók esetében azt láthatjuk, hogy a megemlített 
témák, amellett, hogy materiális - gazdasági jellegűek inkább a védekezésre, rend iránti vágyra 
és biztonságra építenek, tehát kifejeződik bennük a status quo iránti igény. A béke gyakran 
együtt járt a háború gazdasági következményeire való utalással vagy a stabilitás iránti vággyal 
(pl. „A béke kérdését és az életszínvonal emelkedését”; „béke, stabil gazdaság, gyermekek 
védelme”). A családtámogatás különböző formáinak említése mellett, önállóan, a háború 
említése nélkül is megjelenik a stabilitás, a rend és a biztonság iránti igény (pl. „A családom 
biztonsága megélhetése”; „Biztonság, kiszámíthatóság, stabilitás”). Ezekből arra 
következtethetünk, hogy a kormánypárti szavazók jelentős része fejlődést és személyes jólét 
növekedést észlel, amit nem kívánnak kockáztatni (pl. „Fizikális, anyagi és egzisztenciális 
biztonság, egészség, család”; „Jó irányba halad az ország”). Ez összhangban áll Róna és 
szerzőtársainak 2020-as kutatásával, amiben a gazdasági szavazás jelenségét vizsgálták meg, 
és egyik fő következtetésük pontosan az volt, hogy jelentős társadalmi rétegek érzékelnek 
relatív jólét növekedést. Az értelmezés kapcsán kiemelendő még Csizmadia (2016) történeti 
megközelítésének következtetései, miszerint a rend és státusz quo iránti vágy kiemelkedő igény 
a magyar társadalomban, ami végig kísérte a 20. századot, és ez segít abban, hogy megértsük 
miért köszönt vissza ismétlődő jelleggel az erős domináns párt és a kis, megosztott ellenzéki 
pártok politikai képlete. Ötödik témaként a szuverenitás és a nemzettudat azonosítható a 
válaszokban, ami inkább szimbolikus jellegűnek nevezhető az előzőekhez viszonyítva (pl. 
„Nemzeti önrendelkezés”, „Nemzeti érdek”). A két leggyakrabban említett ellenzéki ügy a 
korrupció és a demokrácia témája, melyek morális, ideologikus és rendszerszintű kérdések, és 
a kormánypárti szavazók által említettekhez képest közvetetten érintik csak a választókat (pl. 
„megszűnjön a korrupció és az állami szintű pénzlenyúlás”, „Nem akarok diktatúrában élni.”). 
Az oktatást és egészségügyet materiálisabb ügynek nevezhetjük, mint az előző kettőt, így 
közvetlenebb tapasztalatot és érintettséget feltételezhetünk, azonban ugyanúgy rendszerszintű 
témának nevezhető, ami a nagy egész felől közelít hozzájuk, nem a mindennapi kapcsolódási 
pontokon keresztül. A keleti – nyugati orientáció kérdését szintén posztmateriális ügynek 
nevezhetjük (pl. „vissza a nyugati demokrácia felé”). 

Ezen eredmények összegzéseként az alábbi következtetéseket vonhatjuk le:  

- a kormánypárt és az ellenzék szavazói más ügyeket tartanak fontosnak, előbbiek inkább 
a materiális, utóbbiak inkább szimbolikus jellegűeket.  
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- az egyes táborok megtanulják, hogy mely ügyek a fontosak és a valóságkonstrukcióban 
ez segíti őket, így az ügypreferenciák az elköteleződés következményei, így elsődleges 
funkciójuk az identitás megerősítése.  

- az egyéni preferenciák és ügyalapú szavazás mellett azt látjuk, hogy erőteljesen 
megjelenik az identitás alapú szavazás és a törzsi gondolkodás. Ezt posztmodern 
korszellemnek is nevezhetjük, amiben a szimbólumok fontossága felértékelődik, ezért 
a törzsi marketing megközelítés (Cova – Cova 1999) alkalmazása indokolt lehet a 
jövőbeni kutatások során. Különösen annak fényében, hogy a megosztó („mi vs. ők”) 
politikai termékek vizsgálata révén hozzájárulhatunk a populizmus jelenségének 
megértéhez is (Laclau, 2011). 
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MELLÉKLETEK 

1. mellélet: A tervezett kvóták és a létrejött minta összevetése 

Minta összetétele (n=2000) Tervezett kvóták (n=2000) 
Korcsoportok Férfi Nő Végösszeg Korcsoport Férfi Nő Összesen 

Főváros Főváros 
20 - 29 22 22 44 20 - 29 22 22 44 
30 - 39 31 34 65 30 - 39 31 34 65 
40 - 49 23 27 50 40 - 49 23 27 50 
50 - 59 25 32 57 50 - 59 25 32 57 
60 - 69 23 40 63 60 - 69 23 34 57 
20 - 29 21 34 55 70 - 21 40 60 

Összesen 145 189 334 Összesen 146 188 334 
Megyeszékhely Megyeszékhely 

20 - 29 23 28 51 20 - 29 23 22 44 
30 - 39 32 28 60 30 - 39 32 34 66 
40 - 49 27 31 58 40 - 49 27 31 58 
50 - 59 30 37 67 50 - 59 30 37 67 
60 - 69 24 36 60 60 - 69 24 33 57 
20 - 29 19 33 52 70 - 19 36 55 

Összesen 155 193 348 Összesen 154 193 347 
Egyéb város Egyéb város 

20 - 29 48 58 106 20 - 29 48 44 93 
30 - 39 71 46 117 30 - 39 65 66 131 
40 - 49 58 51 109 40 - 49 58 61 119 
50 - 59 64 93 157 50 - 59 64 73 137 
60 - 69 49 77 126 60 - 69 49 62 112 
20 - 29 37 58 95 70 - 37 69 106 

Összesen 327 383 710 Összesen 321 375 697 
Falu Falu 

20 - 29 68 46 114 20 - 29 46 40 86 
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30 - 39 34 26 60 30 - 39 56 54 110 
40 - 49 51 46 97 40 - 49 56 54 110 
50 - 59 57 62 119 50 - 59 61 62 124 
60 - 69 73 75 148 60 - 69 43 52 95 
20 - 29 45 25 70 70 - 33 65 98 

Összesen 328 280 608 Összesen 294 328 623 
Végösszeg 955 1045 2000 Végösszeg 916 1084 2000 

Megjegyzés: A mintavétel során az elsődleges cél a heterogenitás megteremtése volt, vagyis, hogy különböző 
korcsoportú és lakóhelyen élő választókat is el tudjak érni. Előnye a mintavételi módszernek, hogy gyorsabb és 
költséghatékonyabb, mint a személyes vagy a telefonos megkérdezés, így a kérdőív előkészítése során az aktuális 
napirendi témákra (pl. ukrán – orosz háború) könnyebben tudunk reagálni. Hátránya két torzító tényezőből fakad, 
az első, hogy azon választók töltik ki szívesebben a kérdőívet, akiknek magasabb az érintettsége (a mintában a 
biztos szavazók aránya 93%, ami1859 főt jelent), illetve a panasszal rendelkezők, így az ellenzéki összefogás 
szavazói felülreprezentáltak. Ezt a jelenséget a minta is jól szemlélteti, mivel 67%-a az Egységben 
Magyarországért ellenzéki összefogás, 25% a Fidesz – KDNP, 2,2% a Magyar Kétfarkú Kutyapárt, 1,5% a Mi 
Hazánk és 4,1% bizonytalan, illetve apolitikus szavazót tartalmaz. Ez komoly problémát okozhat pártpreferencia 
kutatások esetében, ahol az aktuális erőviszonyok ábrázolására törekednek a kutatók, azonban jelen kutatás más 
céllal rendelkezik. 

Forrás: saját szerkesztés 

 

2. mellélet: A kódolás folyamatának bemutatása példák segítségével 

Idézet 1. kör 2. kör 3. kör 4. kör 
„erkölcs” kormánypárti 

szavazók 
0 0 0 

„Biztonság, hazaszeretet, jólét” kormánypárti 
szavazók 

1 Biztonság Stabilitás 

„Tovább vinni a családi 
kedvezményeket” 

kormánypárti 
szavazók 

1 Családtámogatás Családtámogatás 

„Háború elkerülése. Családok 
támogatása” 

kormánypárti 
szavazók 

1 Háború Béke 

„Orbán Putyin utolsó csatlósa” ellenzéki 
szavazók 

1 Háború Kelet – nyugat 
orientáció 

„Korrupcióellenesség, 
elszámoltatás” 

ellenzéki 
szavazók 

1 Korrupció Korrupció 

„Jogbiztonság, demokrácia, 
korrupció” 

ellenzéki 
szavazók 

1 Jogállam Demokrácia 

Megjegyzés: A kitöltők megemlített témákat négy iterációs körben kódoltuk, első lépésben külön választottuk a 
kormánypárti és az ellenzéki összefogás szavazóit, második lépésben kiszűrtük (0-1-es kóddal elláttuk) azokat, akik 
nem válaszoltak vagy válaszuk értelmezhetetlen volt (650 fő), harmadik lépésben feltárú jelleggel összeállítottunk 
egy listát minden egyedi említésből, negyedik lépésként pedig a lista elemeit kategorizáltuk és összevontuk a 
hasonló jelentéstartalom alapján, amit az alábbi példákkal szeretnénk szemléltetni. Ha több gondolat is megjelent 
a válaszban, akkor az első említést vettük figyelembe, kivételes esetben a hangsúlyosabb gondolatot. A harmadik 
körben altémákat, egyedi kifejezéseket is bevettünk a vizsgálatba, negyedik lépésben pedig összevonásokat 
hajtottunk végre így létrehozva a végső kategóriáinkat. 

Forrás: saját szerkesztés   
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