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UZLETI ANTROPOLOGIA
ES UZLETI KOMMUNIKACIO:
KAPCSOLODASI PONTOK

ELOSZO

Kantor Barbara — Mitev Ariel

A tudomany fejlédésének innovativ modja a kiilonféle diszciplindk szemléletmddjanak kre-
ativ iitkdztetése, ahol a tudomanyos diskurzusok és kutatdsok atlépik a hatarokat és inter-
akcioba keriilnek mas (szak)teriiletek eltéré szempontu és szerkezetli tudasaval. A szakteriile-
tek érintkezésével, egymasra talalasdval a hagyomanyos diszciplindk szigoru hatarkijeldlései
elmosodnak. Ebben a folyamatban a tudas is egyre inkabb interdiszciplinarissa, illetve multi-
diszciplindrissa valik, ami ujabb €s Gjabb megkozelitésekkel gazdagithatja a tudomanyos dis-
kurzust.

A Magyar Kommunikéaciotudomanyi Térsasag folydirata, a Jel-Kép hosszl ideje bizto-
sit forumot az egyszerre tobb diszciplinat érintd kutatasoknak, nem utolsdésorban az iizleti
kommunikéci6 vizsgalatanak. Ennek jegyében a 2016/4. szamot teljes egészében az iizleti
kommunikécidval foglalkoz6 irdsok toltotték meg, 2017 6ta pedig a folyodirat 6nalld rovatot
szentel az iizleti élet kommunikécids szempontl vizsgalatanak, jelezve ezzel, hogy a kom-
munikéciordl valé gondolkodasra nem csak a kommunikécio- és a médiatudomany irdnyabol
érkez6 szerzOk vallalkoznak. Ebbe a tematikdba illeszkedik a mostani szdm fizleti antropo-
logia és tlizleti kommunikacio osszedllitasa.

A lapszam antropologus és kozgazdasz vendégszerkesztdi a Replika tarsadalomtudo-
manyi folyoirat hasabjain 2018-ban elinditott tudoméanykozi kommunikacié folytatasaként
(Uzleti vilag és antropolégia. Transzdiszciplinaris lehetéségek. Szerkesztette Kéntor Barbara
¢és Mitev Ariel. Replika, 106-107, 137-263.) ezuttal is azt tekintették feladatuknak, hogy a
tarsadalmi nyilvanossag egy specialis szegmensében, az lizleti vilag kiilonféle kontextusaiban
megmutassak, hogy szociokulturalis valésagunk tudomanyos megismerésében a szdndékosan
elkovetett diszciplinaris hatarsértés oOriasi potencidllal rendelkezik. Ezért arra biztattdk az
antropologia és az lizleti tudomanyok vildgabol érkezd kollégaikat, hogy az iizleti kom-
munikécio targykorébe is utalhatd kutatasaik bemutatdsaban kiséreljék meg e két tudomany-
teriiletnek, illetve harmadikként a kommunikécio- és médiatudomanynak az dsszekapcsolasat,
tudaskészletiik egymdsra vonatkoztatasat, esetleg szintézisét. (A kommmunikaci6é és média-
tudomanyrol lasd példaul: https://www.academia.edu/37455512/Communications Theory Me
dia_Theory in Hungarian )
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A kiilonféle tudasteriiletek eltéré szemléletmddjainak, sokszinti kutatas-modszertani
eszkozeinek, a kiilonboz6é tudomanyos érdeklodésti szerzogarda tudaskozvetitésének és stilu-
sanak az Osszehangoldsa nem volt egyszerli. Hiszen egy antropologus masképp tekint ugyan-
azon kutatési témara, mint egy kozgazdasz (jelen esetben jellemzden a marketing és fogyasz-
toi kutatasok irdnyabol érkezd) kutatdé vagy egy kommunikécios szakember. A nehézségek
ellenére ugy véljik, hogy a szerzok, a szerkesztok és a lektorok kozremiikddésével olyan iz-
galmas tanulmanyok sziilettek, amelyek szélesebb olvasékdzonség szamara is képesek meg-
nyitni a tudoméanykozi parbeszédet.

Mindvégig biztunk abban, hogy a hataratlépés eredményeként megnyilo 0j perspektivak
részletesebben, arnyaltabban, eddig kevéssé ismert médon engednek betekintést a kommuni-
kacio valamely szférajaba. A szerzok — tudatosan kilépve tudoméanyos komfortzonajukbol —
irasaikban igyekeztek uj, néha egészen szokatlan megkozelitéseket bemutatni, mikdzben nem-
csak a sajat tudomanyteriiletitkon hasznalatos kritériumoknak kellett megfelelniiik, hanem egy
masik tudomanyteriilet elvarasainak is. A konnyebb attekinthetdség érdekében a cikkek sorba
rendezésekor a vendégszerkesztok arra torekedtek, hogy az ugyanazon tudasteriiletrdl érkezd
tanulmanyok egymast kovessék, igy kapcsolva 0Ossze a kozdsen képviselt tudomanyterii-
leteket.

Az Osszeallitas elso része a marketingkommunikaci6 kontextusaban vizsgalddik. A sort
Sandor Cecilia antropoldgiai tanulmanya nyitja, amelyben szerzdje az etnikai marketing témako-
Csiki Sor audiovizudlis reklamanyaganak elemzésére vallalkozott. A kovetkezd irast Hires-
Laszl6 Kornélia, Horzsa Gergely és Letenyei Laszl6 multidiszciplinaris kutatdcsapata jegyzi,
amely arra a kérdésre probal meg antropolédgiai valaszokat adni a szlovak-magyar hatarrégio
keleti részében végzett nyelvitajkép-kutatasuk eredményeinek tiikrében, hogy a vendéglato-
ipari egységekben alkalmazott tobbnyelvii marketing megoldasok miképpen jarulnak hozza az
izleti sikerességhez. Az egységet lezard irds szintén egy antropologusé: Kantor Barbara a
greenwashing globalis jelensége kapcsan arrdl gondolkodik, hogy a zdld (marketing)kom-
munikacidt milyen tényezdk alakitjak a fogyasztot, a termeéket, a véllalatot és az iparagat is
behal6zo kulturalis kornyezetben.

A lapszam masodik tartalmi egységében olvashato irasok k6zos jegye, hogy az antro-
pologiaban és a kommunikaciokutatdsban egyarant hasznélatos szemiotikai megkdzelitéssel
vizsgaljak a fogyasztoi magatartas bizonyos aspektusait. Neulinger Agnes, Barsony Fanni és
Lazéanyi Orsolya az étel és az étkezés szimbolikus jelentéseit tanulmanyoztak egy az alternativ
¢lelmiszerbeszerz6 modokat feltaro, kvalitative modszerrel folytatott kutatdsukban. Nagy
Akos, Guld Adam, Kehl Daniel, Sziics Krisztian és Tordcsik Maria tanulmanya pedig egy
izgalmas kisérleti vallalkozasrdl szdmol be, amely a marketingben egyeldre még csak ritkdn
alkalmazott szemiotikai megkdzelitéssel élve, arra kereste a vélaszt, vajon az emberek
vagyakoznak-e egy lasstubb életformara, és ha igen, akkor mit tesznek ennek érdekében.

A lapszdm harmadik egységében olyan tanulmanyok kaptak helyet, amelyek a meg-
szokott vilagunk miikddését és kommunikacids formadit hirtelen megvaltoztato COVID-19
jarvanyhelyzetre reflektalnak a digitalis kommunikécio fokozott elétérbe keriilésének kezdeti
id6szakaban. Asvanyi Katalin, Markos-Kujbus Eva és Csordas Tamés harmasa a jarvany tu-
rizmusra gyakorolt hatdsaval kapcsolatban a budapesti szallodak altal a kdzosségi média egy
kitlintetett platformjan megvalositott valsag-kommunikaciot vizsgaltak. Toth Rita és Mitev
Ariel posztmodern ihletettségii irdsa a maszk metaforajanak segitségével a digitalis (felsé)ok-
tatasban megvaldsuld kommunikécié résztvevoinek a megvaltozott helyzetbdl adédd meg-
nyilvanulédsait mutatja be. Az {izleti antropologia 6sszedllitas utolso irdsat Mitev Ariel, Hor-
vath Dora ¢s Cosovan Attila jegyzik, akik egy klasszikus antropologiai témat dolgoztak fel
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merdben 1) perspektivabol: a hdla kommunikacids és gazdasagi sajatossagainak Osszevetése
soran visszanyulnak a szimbolikus csere antropoldgiai koncepcidjaig, hogy ennek segitsé-
gével vizsgaljak a hala (és a figyelem) szdmszeriisithetdségének lehetdségét.

Természetesen tisztdban vagyunk azzal, hogy 6sszeallitasunk messze nem adhat teljes
¢s atfogd képet a (kultir)antropolédgia €s az iizleti tudoméanyok érintkezési lehetdségeirdl.
Mindazonaltal bizunk abban, hogy a most tjara bocsatott szamnak sikeriilhet arra 6sztondzni
az olvasoit, hogy tovabbi kapcsolodasi pontokat és egyiittmiikodési lehetdségeket keressenek
az érintett tudomanyagak kozott.
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Absztrakt

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

Kulesszavak
etnikai marketing, fogyasztoi kultira elmélet (CCT), Székelyfold, Csiki S6r Manufaktira

ETHNIC BRANDING IN SZECLERLAND

The Anthropological Aspects of Chiki Beer’s
Marketing Communication

Cecilia Sandor

Abstract

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

Keywords
ethnic marketing, consumer culture theory (CCT), Seclerland, Csiki S6r Manufactory
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ETNIKAI MARKETING SZEKELYFOLDON

A Csiki Sor marketing-kommunikacidjanak
antropolégiai aspektusai’

Sandor Cecilia

Bevezetés

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

Az antropoldgiai kutatds a Csiki Sor bemutatkozd reklamfilmjének megfigyelésével
vette kezdetét, amely egy erbteljes sztereotip képekre alapozo, iddbeli toréseket ativeld, idilli
vilagot tiikr6z6, montazs-technikdjaban kivaloan hatasvadasz reklamanyag. Alapvetden a szé-
kely furfangot, a medvét, a sort, a ,,jellegzetes” sz&kelyfoldi tajat (hegyeket, erdét, székely ka-
put, templomot, lovas kocsit) jeleniti meg (1. abra). Ez a szimbolikus konstrukci6 az auten-
tikussag, a sz€kelyfoldi tajkép és a székely identitas reprezentacidjaként kiemelkedden fontos.

1 1L s r . e r ’ ’ . s , ’ ,
Jelen publikacio az Europai Unid, Magyarorszag és az Eurdpai Szocialis Alap tarsfinanszirozasa

altal biztositott forrasbol, az EFOP-3.6.3-VEKOP-16-2017-00007 azonositoszamu, ,,Tehetségbdl fia-
tal kutaté — A kutatoi €letpalyat tamogato tevékenységek a felsdoktatdsban” cimii projekt keretében
jott 1étre.
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1. dbra
A Csiki Sor reklamvidedjanak egy képkockdja

Igazi Csiki sor - Székely sor 2014

A Csiki Sor promdcios célu videdjahoz a megjelenése utan az online sajtd feliiletein rovid
idén beliil hozzakapcsolodott az ,,év legjobb reklamfilmje egyenesen Székelyfoldrol” jelzd,” s
bar a masolas vadja gyors reakcioként megfogalmazodott, a tulajdonos szerint a mai vildgban
nehéz lenne kitaldlni teljesen 0jszertit, hiszen ,,minden valamihez hasonl¢”. Ebben az érte-
lemben az autentikus hagyomény egy 0j kontextusba helyezésével a globalis gazdasagi folya-
matok termékévé valik.

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

A fogyasztoi kultara és az etnomarketing

Mig a klasszikus kozgazdasagtan a raciondlis fogyaszté koncepcidjat hasznalta, mara a fo-
gyasztas (szocio)kulturdlis dimenzidjanak feltarasa valt meghatarozova. A kutatas alapjat jel-
enté posztmodern szemléletli CCT (consumer culture theory), a fogyasztoi kultara elmélete a
kulturélis jelentések, a fogyasztoi cselekedet és a piac dinamikus kapcsolatainak vizsgalatara
fokuszal. Alapvetden a kultarakutatds koncepcidjara épit és geertz-i értelemben a kultarat a
tapasztalatok, jelentések €s gyakorlatok konstrualt 6sszességének tekinti.

A profitteremtés az innovacioval kezdddik, ahol az alkoto (a gyartd) nem csupan egy
terméket hoz létre, hanem egy 11j format és legfoképp egy 1) kapcsolatot a fogyasztoval: a ter-
meléshez és/vagy a termékhez kapcsolt jelentések altal egy olyan kapcsolodast teremt, amely

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

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

A CCT-nek az identitas-kutatas az egyik meghatarozo6 6 iranyvonala. Ennek keretében
a fogyasztas ugy értelmezhetd, mint az egyének identitdsat tamogato, a személyes én-narra-
tivak megalkotasat segité folyamat (Thompson 1996: 389). A szabad vasarloi dontést és a
képpen egy ,,identitas-keres6” (Gabriel-Lang 2006). Az identifikacid egy folyamat, az egyén
a jelentések ¢€s a kulturalis reprezentaciok rendszerén beliil a lehetséges identitasok meg-
dobbentd sokasagaval talalkozik (Hall 1997). Az identitas elemekkel felruhazott javak fo-
gyasztasa egyrészt tdmogatja a mar l1étezd értékrendet, masrészt egyfajta elévételi jogot biz-
tosit a jovobeli On-identifikdcidhoz (Epp—Price 2008). Harju és Huovinen (2015) szerint a fo-
gyasztason keresztiil megfigyelhetdek a ,,hasonlosadg-keresd” (similarity-seeking) és a ,,diver-
zitds-megerdsitd” (diversity-asserting) taktikdk, melyek nem egymdasnak ellentmond6 dicho-
tomiak. A hasonldsag/egységesség és a kiilonbozdség a tarsadalmi és politikai legitimaciod
megteremtésének is eszkdze, ahogyan példaul a kulturalis sokszinliségre torténd hivatkozas a
destigmatizacios folyamatok részévé valhat (Thompson 2014).*

A Larsen ¢és Patterson szerzOparos a ,,hasonldsag stigméja” (stigma of conformity) foga-
lom hasznalatat javasolja, minthogy a fogyasztok arra térekednek, hogy kdzelebb keriiljenek a
valos, autentikusnak vélt 6nmagukhoz, ezért a hasonlosag elve alapjan elutasitjdk a megbé-
lyegzett, személytelen tomeges arukat. Ez a bélyegzd kategorizalas dinamikus; lehet tarsa-
dalmi beagyazottsagl, és személyenként is valtozhat, mi tobb a fogyaszté maga is lehet a sajat
csoportjan kiviil egy masik megbélyegzés targya. Tehat az egyes javakhoz kapcsolt szim-
bolikus jelentések egyarant lehetnek csoporton beliiliek és kiviiliek. A fogyasztas altali elha-
tarolodas, a hasonlosag-kiilonbozOség kategdridinak vizsgalata betekintést nyjt a makro-
szintll mozgéasok — igy példaul az arucikkek forgalma — és a mikrotarsadalmi fogyasztoi gya-
korlatok kozotti 6sszefiiggésbe (Larsen—Patterson 2018: 21).

A CCT kutatasoknak egy masik nagyobb csoportja a tomegesen kozvetitett piaci ideo-
logiakat és az ezen tartalmak révén felépitett fogyasztoi pozicidkat vizsgalja. A fogyasztas
tarsadalmi, politikai és kulturalis gyakorlatok Osszessége, amelyet valamilyen tarsadalmi
ethosz, értékrend vagy ideologia legitimal (Zentai 1996: 140). Olyan nagyobb tarsadalmi és
kulturalis tartalmak hozzak 1étre és tartjak fenn, mint a mitoszok, a narrativak €s ideologiak —
hangstlyozzak a CCT posztmodern iranyzatanak szerzdi (Arnould—Thompson 2005: 869). A
fogyasztoi kultara kifejezés tehat a piaci keretek kozott eléallitott képek, szovegek és targyak
Osszekapcsolt rendszerét is konceptualizalja. A fogyasztas olyan aspektusaira fokuszal, mint a
termékek szimbolikdja, a ritudlis gyakorlatok, a személyes és a kozds fogyasztoi identitast
meghataroz6 hatarképzési folyamatok (Mitev—Kantor 2018: 222). A piac bizonyos ideolo-
gidkra alapozva bizonyos tipusi fogyasztoi tipusokat, mintdkat kinal fel. Azaltal, hogy a
fogyaszto a termékhez kapcsolt jelentéseket elfogadja, azokkal azonosul, valgjaban megalko-
tott kulturalis kategoridkat fogad el.

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

* A fogyasztas altal kifejezett kollektiv identitasokra kiilonbozé elnevezések sziilettek: fogyasztasi
szubkulturak (Kozinets 2001), fogyasztoi torzsek (Cova 1997, Cova—Robert—Avi 2007), a markako-
z0sségek (McAlexander—Schouten—Koenig 2002, Schau—Muniz—Arnould 2009).
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nyelvi szimbélumokat fogja at.” Kétségtelen, hogy a kisebb fogyasztoi csoportok igényeihez
torténd alkalmazkodas a gazdasagi nyereség egyik feltétele. Ahogyan a multikulturalizmus
kozponti diskurzussa valt, a marketingeseket arra késztette, hogy megbirk6zzanak a névekvo
piaci diverzitassal (Nwankwo 1998). Marie-Christine Pauwels ezt a folyamatot, ahogyan az
etnikai alapt branding altalanos mainstream lett, mintegy ,,kereskedelmi banyava valt” (ame-
rikai viszonylatban), marketing evolucionak nevezi (Pauwels 2006: 21).

E marketingkampényok nem a globalis trendektdl elszigetelt tartalmak (gyartoi oldalon
a specifikus tilszegmentalas is koltséges), egyarant keverednek benniik az etnikai alapon va-
laszthat6 kulturalis kodok és a mainstream vonalat kéveté mintizatok.® Fontos hangsulyozni,
hogy egy adott etnikumokra, nemzetiségi csoportra alapoz6 branding az etnicitast gyakran
egy idealizalt, mitologizalt, sztereotipizalt kimerevitett képpé formélja. Thomas M. Wilson-
nak, aki az étel- és italfogyasztasnak az eurdpai identifikacidban betoltott szerepét vizsgalja,
az a 6 tézise, hogy a termékek a kiilonbozé csoportok kultirajanak és identitasanak markerei,
az etnikai, nemzeti, faji, lokalis és mas identifikacios differencialodasnak az alapjai (Willson
2006: 11-13). Az egyes termékek mint identitasmarkerek kitalalasa és fogyasztasa a lokalis,
regionalis és nemzeti kultarik narrativainak alapvet részeit kepézik (Bell-Gill 1997,
deGarine 2001, Watson—Caldwell 2005). Az identitdsmarker megteremtésének diszkurziv
keretét az jellemzi, hogy a regionalizmus, a deterritorizacio, a globalizaci folyamatara hivat-
kozva kulturalis sztereotipiakra, a ,.tipikus nemzeti jellemzokre” épit. E kulturalis kiilonb-
ségek pedig nem sziikségszeriien objektivek, sokkal inkabb interszubjektivek, olyan koncep-
ciok, melyben az emberek hisznek. E sztereotipidk funkcidja, hogy fenntartjak a csoportok
kozotti hatarokat (Eriksen 2005: 354).

> A tovabbiakban tekintettel a székelyfoldi kontextusra az etnikai marketing, a nemzetiségi marketing
és a kisebbségi marketing fogalmakat szinonimaként hasznalom, amely specialisan egy adott etni-
kum, kisebbségi vagy nemzetiségi csoportok fel¢ iranyuld marketing-aktivitast jelent. A nemzeti
kisebbségi 1ét tigy értelmezddik, mint a ,,sajat magat egy terjedelmesebb allamon beliil nemzetként
meghatarozé etnokulturalis csoport” (Kymlica 1999: 29). Etnomarketingrdl abban az esetben beszé-
liink, amikor a termék adaptaciostratégiaja, a termék jellemzdje és kommunikacioja is a célzott cso-
porthoz kapcsolodik (Keegan 1998: 378). Az etnikai marketingrél 1asd bévebben: Pollock (1992,
1993), Danowski (1993), Holliday (1993), Sheth—Parvatiyar (1995), Hotckiss (1996), Svendsen
(1997), Pires—Stanton (2005). Az Egyesiilt Allamokban, az etnikai marketing sziiléhazajéban, a gaz-
dasagi életben a kifejezetten az etnikai kisebbségek szamara reklamozott termékek gyartasa a maso-
dik vilaghaborut kovetden, legfoképp az 1960-as években, a polgarjogi mozgalmak utan jelent meg.
Az etnikai alapon szegmentalt marketing stratégidk kezdetben a legszembetiindbb etnikai és vallasi
kategoriakra Osszpontositottak (igy példaul fekete, spanyol, azsiai). Kezdetben ez egy ,,elkiilontilo,
de nem egyenld” (Sasné 2016: 3) marketingstratégia volt, a termékek mindsége, arazasa egyértel-
mien kategorizalo, diszkriminald volt (igy példaul az afroamerikai lakossagnak szant filter nélkiili
cigaretta). Fokozatosan alakult ki azon vallalati torekvés, hogy az etnikai csoportokat nem elkii-
loniteni, hanem bevonni kellene a mar 1étez6 tomegpiacba, hogy a hossza tdva ndvekedés egyik
mozgatorugodja a fogyaszto sziikségleteit és kulturalis igényeinek kielégitése. A kilencvenes években
egyre tobb vallalat dolgozott ki etnikumok ko6zotti marketing kampanyokat, hogy kozosséget €pit-
sen. A kiskereskedelmi fejlodd gazdasagok elkezdtek arra épiteni, hogy a kiilonboz6 kulturalis cso-
portok eltéré jellegii vasarlasi mintakkal és csoport specifikus preferenciakkal rendelkeznek. igy
példaul a McDonald's-nak, a KFC-nek, a Disney-nek, az ATT-nek, a Bank of America-nak, a US
Post-nak is volt kisebbségi fogyasztdi csoportok szdmara készitett kampanya és termékcsaladja
(Pauwels 2006: 13—14).

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

Székelyfoldon a régidhoz kapcsolédod mitoszok, a székelység multjara, hagyomanyaira tor-
ténd hivatkozasok és szimbolumok, a székelység sajatos arculatdnak felélesztése a rendszer-
valtastol kezdodden a reneszanszat éli. ,,Ennek részei a nemzeti szimbdolumok Ujratermelése
vagy ujrafelfedezése (zaszld, himnusz), a kiillonb6z6 sportversenyek, tevékenységek hangsu-
lyosan nemzeti keretben torténd értelmezése (székely vagta) és az etnikai fogyasztas kere-
teinek profitalapi vagy szocialis hatterli megteremtése. A politikai mezdben megjelenik egy
eroteljes torekvés a ,kiszakitott” nemzetrésznek egy erds, onalld régioként valé megterem-
tésére. Ezzel parhuzamosan megfigyelhetd a székelyfoldi azonossagtudat kifejez6 elemeinek
egy kulturalis piaci szintere, a folkloérelemek adaptacidja a piaci érvényesiilés kontextusaba és
a szimbolumok nemzeti kanonizaci6ja” (Sandor 2018: 28).

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

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

A névadasban azt a klasszikus markéazasi gyakorlatot alkalmazza, hogy a foldrajzi név
hasznalata altal a konkrét terméket Osszekapcsolja a szdrmazasi hely eldnyeivel. A Csiki Sor
altal hasznalt teriiletmarkazas (place branding)’ a termék tudatos pozicionalasat segiti. Egy-
részt lehetdvé teszi a mar 1étezd, Székelyfolhoz kapcsolodd (azon beliil az egykori torténeti
Csikszék, majd az 1867-es kiegyezést koveto teriileti atszervezéssel kialakitott Csik varmegye
teriileteit, az egykori székely Onrendelkezési jogokat idézd) pozitiv kép felhaszndlasat; a
fizikailag érzékelhetd tér azért is fontos, mert e tér szimbolikus jelentéssel ruhazodik fel, és a
kulturalis reprezentaciok legitimaljak Székelyfold mitikus vilaganak képét,® és erdsitik az
adott teriilet markava fejlesztését.”

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

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

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



Jel-Kép 2020/4 10

crer

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

Az Igazi/Tiltott Csiki Sor torténete

A csikszentsimoni'® Igazi/Tiltott Csiki Sér Manufaktirdban 2014-ben kezdédott el a félliteres
kiszerelésti Csiki Sor és a nagyobb kiszerelésu, két literes Székely Sor gyartasa. A hivatalos
weboldalon'' olvashato bemutatkozas értelmében a helyi manufaktira az 1540-es évekig visz-
szanyul6o hagyomanyt elevenit fel. Termékeit a csiki sorfézési hagyomany tobb szaz éves re-
ceptje alapjan, korszerii technologiaval és a helyi szakemberek tudasara alapozva késziti. Be-
tartja a bajor sOrtisztasagi torvényt, igy alapanyagai a viz, a malata és a komlo. Az italok nem
tartalmaznak tartositoszereket és adalékanyagokat. A gyartashoz felhasznalt viz helyi for-
rasbol fakad. A helyi alapanyag ¢és a helyi tudas hasznalata erdsiti a termék lokalis jellegét. A
komlot Segesvar kornyékérdl, a malatat a Felvidékrdl szallitjak. A termékhez kapcsolt ,,csi-
kiség” és ,,székelység” alapja a gyartasi helyszin (Csiki-medence, Csikszentsimon), a sorfo-
z¢si hagyomany, valamint a manufaktiraban dolgozo6 személyek helyi (székely) szarmazasa.

2. abra
A Csiki Sor honlap cimoldali képe

« ¢ @ © @ hups://csikisorhy moe =

TERMEKEINK LATOGATOKOZPONT

@

building) fogalmat implikalja. (Kymlica—Strachle 1999, Anholt 2007) E kontextusban azért rele-
vansabb a teriiletmarkazas, mert a nemzet nem esik egybe az orszaghatarral, és a székelyfoldi etni-
kai termékek esetében sokkal erdsebbek a teriilethez kapcsolt tartalmak, err6l olvashato alabb, a szé-
kelyfoldi régié imazsanak legfébb elemei résznél.

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

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

A vizualis komponensek mellett a magyar nyelvii feliratozas egyértelmiivé teszi a nem-
zeti sorként torténd onbesorolast. Hagyomanyos modszerrel késziilt ,,eredeti székely termék™
olvashat6 a palackon, mely ,,idit, taplal és felvidit”. Ezt erdsiti meg az ,,igazi” megnevezés,
mellyel valamihez képest (mas termékek) hatdrozza meg 6nmagat.

A termék cimkéjén megjelenik a torténeti beagyazottsag, a mult és a jelen 6sszekap-
csolasdnak narrativdja. A fogyasztd végig kovetheti a csiki sorfozés torténetét az 1584-bol
szdrmazo els6 irdsos emlitéstdl egészen 2014-ig.

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

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

2014 decemberében a holland tulajdonban 1évé Heineken multinacionélis cég a Csiki
Sor eléallitdsanak és forgalmazasanak betiltasat kérte. A Hargita megyei torvényékszéken el-
utasitottak a benyujtott kérelmet, majd ezt kdvetden az ligyet a marosvasarhelyi tablabirdsag
vette at, majd onnan tovabb keriilt a legfelsébb birosag hatokorébe. A Suceava megyében
talalhato birosag azt allapitotta meg, hogy a Csiki Sor térvényesen hasznalja a markanevét. A
Heineken 1d6kozben a szellemi tulajdon megsértése €s a tisztességtelen kereskedelem vad-
javal is a birdsdghoz fordult azt kifogasolva, hogy a Csiki Sor markanév megtévesztéen ha-
sonlit a Ciuc elnevezésre. A kérelem a manufaktira altal gyartott termékeknek harminc napon
beliili piaci visszavonasara vonatkozott. A csikszeredai torvényszék 2015 nyardn ugyan el-
fogadta a Heineken altal benyujtott felterjesztést, id6koézben azonban a holland cég a spa-
nyolorszagi Belsd Piaci Harmonizacié Hivatalhoz is kérelmet intézett, mely azonban eluta-
sitotta a Csiki SOr visszavonasdra iranyuld kérelmet. E peres ligy kovetkezd szakaszaban,
2015 6szén ujabb hatarozat sziiletett. A Heineken a szdvédjegy megtadmadasa mellett fel-
szolalt a Csiki Sor abras védjegye ellen. Ugyanis ez id0 alatt a Heineken Roménidban be-
jegyeztette a Csiki Prémium elnevezést. Végiil a 2017-ig huzo6do versengés azzal a megal-
lapodassal zarult, hogy a manufaktara Igazi Csiki S6r néven nem gyarthatta tovabb termékeit.
Ekkor az ,,igazi” jelzot a , tiltott” markanév valtotta fel.

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

crer

David harca.

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

Hagyomany és mitoszteremtés

A Csiki S6r kommunikacidjaban kulcsfogalmak a hagyomany, a hagyomanyos szavak. Mara,
a gyors paradigmavaltdsok kozepette a hagyoményos jelenségek élethosszanak vizsgalataban
mar a rovidebb idétartamok valtak relevanssa. Itt a funkcionalitas kap elsddleges szerepet:
ennek értelmében a hagyomany védelmet nyujt egy adott csoport szdmara a tarsadalommal, a
hatalommal val6 szembenallasukban vagy kirekesztettségiikben. A hagyomany elfogadashoz
a mult felidézésére, annak pontos megismétlésére van sziikség. A f6 cél a ragaszkodas az ere-
detihez, és ebben a kontextusban a Csiki Sor készitése nem csupan egy torténetre alapozod
gyakorlat, hanem egy nagyfoku formalizaltsaggal jellemezhetd, visszatekintd, szabalyok altal
iranyitott, repetitiv ritus, vagyis egy sorfozési kultusz.

A hagyomanyteremtés mellett fontos elem a mitikus vildgkép konstrukcidja. A Csiki
Sor kommunikécidjdban egy konkrét id6 és tér feletti vilag teremtddik, ahol a bemutatott ese-
mény ugyan beagyazodik egy torténelmi keretbe (van keletkezési koriilménye és elézménye),
mégis érvényesithetd a hétkoznapi valosagra. Igy teszi lehetévé, hogy a megjelenitett tar-
talmak az 6rok 1dobol kiszakadva aktudlis vonatkozast kapjanak. Strukturalis sajatossagai az
1ddbeli és térbeli ugrasok és a folytonossag jatéka. A mitosz ,,az adott valosag vilagatol kiilon-
boz0, abbal kiemelkedd masik vilagot teremt”, melynek nélkiilozhetetlen épitékovei a szim-
bolumok (Kapitany—Kapitany 2012: 16). Peirce szerint a szimbolumok targyukat minden ha-
sonlosagtol vagy valosagos kapcesolattdl fliggetlentil reprezentaljak, mivel a hasznaldk szo-
kasai biztositjak, hogy szimbolumként értelmezzék Oket (Pierce 1975). A mitikus gondol-
kodés esszencidja, hogy a mindennapi 1ét vilagara vonatkozik. Sajatos idOkezelési stratégia
jellemzi, melyben elemekre bonthatdk az dsszetevok, a motivumok és a szimbolumok. Gyak-
ran képez ellentétpart, mint a hds és az antihds, a JO6 €és a Rossz idedltipusa, ahogyan azt a
Csiki Sor reklamanyaganak elemzése sordn is lathatjuk.

A Csiki Sor megalkotott mult diskurzuséban a hitelesség kifejezéje az 1500-as évekig

visszanyul6 torténet.”” A sorfozés torténeti adatokkal valé alatimasztisa megteremti a foly-
tonossag érzését és e kontinuitas felmutatisa legitimalja a hagyoméanyérzés gesztusat.'* A

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

1 A kezdeti id6szakot a csiki s6rfozés 1548-bol szarmazo elsé irasos emlitése jeloli, melynek értelmé-
ben Antonio Possevino della Compagnia di Gesu jezsuita szerzetes Transilvania cim{i munkajaban a
kovetkezoket irja: ,,Mindezek (a Csikban €16 papok — a szerzé megj.) a részegségre advan magukat,
ahol a rendes ital a sorre szoritkozik, olyan tudatlanok, hogy még a neviiket sem tudjak helyesen
leirni.”

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

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

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

Az etnikai marketing az etnikumok kozotti kulturdlis kiilonbségekre épit. A kultara ele-
meinek a gazdasagi folyamatokban megvaldosuld de-, illetve rekontextualizacidja kapcsan
megfogalmazhat6 az a dilemma, hogy vajon a Csiki S6r marketing-kommunikacidja a hagyo-
manyt megidézi, felhaszndlja, kihasznalja, esetleg tudatositja-e. Paradox helyzet, hogy mi-
kozben hasznaldja, egyben a kozos emlékezet 6sztonzdje is, hiszen tudatositja és egy uj kon-
textusba helyezve legitimalja targyanak 1étét. Vajon a gazdasagi befektetés a kisebbségi nem-
zet jelképes képviseletétdl eljut(hat)-e az orokség teremtéseként, orokségesitésként is értel-
mezhetd reprezentacidhoz? Vagyis orokségesitd folyamat-e, hogy egy nemzeti karakter és
szimbolumrendszer hagyomanyat ugyan nem mizeumi intézményesitett formaban, de a gaz-
dasagi befektetés révén a koztudatba, s mondhatni a megdrzés védelmébe helyezi? Volta-
képpen az orokségesités szandéka is egy kitalalt hagyomany, egy megalkotott ismeret annak a
célnak érdekében, hogy 1étrej6;jon egy egység. Ekképpen a kultara is arucikk a piacon, a gaz-
dasagi tevékenység funkcioval latja el, piacositja a hagyomanyt, mely a helyi kulturalis iden-
titast erdsiti. Igy kapcsolodik Gssze a hagyomény birtokbavétele, atorokitése és az etnikai
marketing kérdéskore. Manapsag a helyi hagyomany egy elemének ujra felhasznalasa, majd a
nemzeti termék védjegyhasznélat, az Orokségesités is gazdasagi érdekharcca alakul — ez
mintegy a lokalis kulturalis elem metamorfézisa.'®

kivalasztasanal a mindség, az idedlis, 9-11 szazalékos fehérjetartalommal rendelkezd sorarpa, végiil
a jellegzetes kesernyés izt addo komlo és lefozott sorlé természetes uton torténd érlelddésének biz-
tositasa.

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

' A kulttra, 6rokség, rokségesités, a néphagyomanyok 1j kontextusanak vizsgalata kapcsan tobb ku-
tato is hangsulyozza a folyamat globalitasat, metadiskurzusat, igy példaul Kirshenblatt 1995, Paladi
2004, Rowan—Baram 2004, Fejos 2005, Keszeg 2013, Vajda 2016.
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A kitalalt hagyomany mint etnomarketing eszkoz: a Csiki Sor reklamvidedja

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

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

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

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

A jeleknek mint artefactumoknak a 6 funkcidja, hogy valamilyen konvencionalis tarta-
lomra utalnak, felhivjak, iranyitjak a néz6 figyelmét és a latottak értelmezését. Egyenként is
értelmezhetdk, de miként a videodban (is), sszességiikben a székelységet megjelenitd jelrend-
szerré¢ formalodnak. A sor arculatdnak konstrukcidjdban az autentikus, naturalisztikus ismer-
tetd jegyek domindlnak. Ismétlodd elem a székely székek egységét szimbolizalé nyolcagh
Nap-csillag és a tel6ben 1év6 Hold jele. A szinhasznalatban a piros (vOrds) és fekete nemcsak
stilt két szinbdl 4llo) képét is felidézi. Nemcsak a targyak, maga a székely ember is egy egész
nemzet magatartasat €s sorsat képviselve jelenik meg, valik szimbolumma.

A Csiki Sor reklamvideoja filmkockakbol 0sszeallitott egyszerii, kétrészes torténés. Az
elsd rész egyetlen Osszetett mondatba foglalva elmondhato6: a székely ember munkéjat befe-

'” Az interretorika harom interdiszciplinaris teriilete koziil (intertextuélis, intermedialis és interkultu-
ralis retorikara) a reklamvided intermedialis retorikanak mindsiil. Az ,,intermedialis retorika fel-
hasznalja a szemiotikai kategoridkat, és kitiintetett szerepet kapnak benne az 0j technologiak, tech-
nikai eszk6zok...” (Plett 2001).
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jezve, pihenése kdzben a patakban hiisitené a sorét, amikor egy medve megtamadja, 4am 6 fur-
fangos észjarasaval taljar az allat ,,eszén”, €s megvédi habzo italat.

A masodik részben'® megérkezik a holland, aki szeretné magaval vinni az Igazi Csiki
Sort, ekkor azonban a medve a székely ember mell¢ all és kiliti a tolvajt. Avagy a székely

4 r . I3 . l
,medvével és fapapuccsal fricskizza meg a Heinekent”."

A film értelmezhetd ugy, mint egy jol felépitett érveld szoveg, melynek van bevezetése,
elbeszélése, bizonyitasa €és konkluzidja. A montazstechnikajaban kivaldéan 6sszeallitott video
hatdsvadéasz reklamanyag, ahol a retorikai kommunikaciojat tekintve a képekben kifejezett
tartalom a beszelobdl (éthosz), a hallgatobol (pathosz) és az iizenetbdl (logosz) all. Ebben a
harmas felépitésben az arisztotelészi éthosz a viseletét magara 6ltd, bajszos, kalapot viseld
székely ember. A foszerepld-beszEld a nézo elott megbizhatonak, test-stilizacidja alapjan hite-
lesnek tind szonok. Oltézkddése dsszhangban van a kezdé képpel: a hegyek kozétt, lent a
volgyben elhelyezkedd falu mellett, melynek templomtornya messzirdl latszik, hazait zsin-
dely fodi és bejaratat székely kapu jelzi, az udvaron gémes kut all, a lovas szekerek, széna-
boglyak arnyékaban a székely ember kiemeli kosarabol az 1560-es évekre visszatekintd, ha-
gyomanyos, ,,jo” sorét.

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

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

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

A pathosz, mint a szenvedélyek kivaltasat célzé érzelmi szandék a beszéd altali hatés el-
érésére iranyul, ami a beszédstilusban és nyelvhasznalatban érhetd tetten. A szo6 itt hatalom, a
meggy6zeés hatalma. Torténik egy erdltetett rajatszas a székely tajnyelvre, annak hangzasbéli

'® https://www.youtube.com/watch?v=uGjhOrdC8YI
' http://hve.hu/kkv/20150922 A medve all bosszut a_hollandokon a Csiki

0 A kérddives kutatason alapulod, a székelyfoldi régid imazs képét vizsgalo kutatas szerint a jelképek
koziil a székelykapu dominanciaja egyértelmii: ,,a lakossagnal 45% koriili, a turistaknal 63%, az uta-
zasi irodaknal 52% és onkormanyzatoknal 43% koriili ardnyokkal vezet, altalaban magasan a maso-
dik opcio6 (a feny6fa) elott” (Nagy 2013: 164).

*! Lasd errdl: Nagy 1958, Szinte 1909, 1970, Szabé 1977, 1980, Kinda 2006.


https://www.youtube.com/watch?v=uGjhOrdC8YI
http://hvg.hu/kkv/20150922_A_medve_all_bosszut_a_hollandokon_a_Csiki
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sajatossagara. A reklamfilmben a logosz, mint az érvelés, a racionalitashoz valo kozelités esz-
koze elsddlegesen a narrator szerepkorében nyilvanul meg.

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

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

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

Ha a filmben a bizonyitas és meggy6zés technikat figyeljiik, akkor az ok az, hogy a
holland el akarja venni az Igazi Csiki Sort. A bizonyitas a képi megformaltsag. Az érvelés a
cselekedet. Az lizenet, hogy Osszefogassal kell megvédeni a sajat terméket, igy egyértelmi a
gy6zelem. ,,A medve veliink van” — azaz, mi vagyunk a gydztesek, hangzik el a kulcsmondat,
¢és a gy6zelmi kovetkeztetés a néz0 szamara is vitathatatlanna valik.

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

Szociélpszichologiai megkozelitésben egy szdveg, adott esetben egy reklamvideo elfo-
gaddsdhoz harom 6sszetevo jarul hozza: a bizonyitd erejli érv (a beszéd és a torténés révén), a
pozitiv hangulatkeltés (tréfas, furfangos ¢€s oOtletes a székely) és a kellemes, pozitiv kovet-
kezmény (akarcsak a népmesékben: a jo legydzi a rosszat és feliilkerekedik). A retorikai szitu-
aci6 maga a film, a beszédet mondo fészerepld, a targyak és események kontextusa; a kom-
munikacids helyzet egy megkonstrudlt miivészi idea.

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

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

jar, igyon Igazi Csiki Sort vagy Székely Sort”. Ebben az értelemben a nézd a sorfogyasztas
altal tud bejutni és részévé valni ennek a vilagnak. A fogyasztast egyfajta ritudlis cselekvés-
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ként értelmezi, nem a sér bemutatasara 6sszpontosit, hanem egy megalkotott székely vilaghoz
¢s egy vilagnézethez vald csatlakozas lehetdségét kinalja fel. Vagyis a képsorozat révén a
nézdt/a fogyasztot ebbe a romantikus, mitologizalt térbe hivja, és egy, a kozos meggydzo-
désen, jelentéseken és mitologidn alapuld fogyasztoi identitdsmintat kindl fel. Egy meg-
alkotott képhez torténd csatlakozas altal egy élményen alapul6 kézdsséget épit.

E képi megjelenitések fontossaga, hogy az abrazolasokon keresztiil mogottes absztrakt
tartalmak nyernek vizudlis format. Mikozben fenntartjak és tiikrozik a tarsadalmi valosagot,
akképpen létre is hozzak azt. A megkonstrualas alapfeltétele, hogy nem 6nkényes médon mii-
kodik, hanem mar meglévd hagyomany elemeire, eszméire épitkezik, €s megerdsiti a
sztereotipiakon alapul6 reprezentaciok 1étét. Minden megjelenitett hagyomany-diskurzusban
van egy rejtett normativ funkcio, vagyis azért jelenitik meg, hogy elfogadjak és megerdsitsék.
A jelképeknek ez tényszerii és normativ jellege a jelen és a mult torténéseit egy kozos tarsa-
dalmi egységbe koti Ossze.

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

Osszegzés

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

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

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

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

Az etnikai piacon a ,.tiszta forras” képe, a tradicionalis, az autentikus, a helyi €és a szé-
kely szimbolumrendszer egy olyan sztereotip mindség, mely a kulturalis és tarsadalmi tokét
gazdasagi erOforrassa alakitja. Ebben az értelmezésben a székelyfoldi, 6nmagat nemzetiként
definial6é gyart6 etnikai marketingje egy modernista valasz a gazdasagi toke mikodésére és a
kisebbségi 1ét megélésére.
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Absztrakt

Az egynyelvi/tobbnyelvi feliratok kérdése a Karpat-medencében sokaig nemzetiségi politikai
diskurzusok targya volt. A téma atpolitizaltsaga ritkdn tette lehetévé, hogy kell figyelem
jusson a tobbnyelvl feliratok gazdasagi vonatkozasaira. Jelen tanulmény e hidny potlasara
tesz kisérletet. A szlovak-magyar hatarrégio keleti felén zajlo terepmunkéra alapozva, meg-
probaltuk mérhetdvé tenni, hogy a két- €s tobbnyelvi feliratok mennyiben jarulhatnak hozza a
turizmus ¢€s a vendéglatdipar sikerességéhez.

Kulcsszavak

tobbnyelviiség, szlovak-magyar hatarrégio, iizleti antropologia, feliratok, kétnyelvii kommu-
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MULTILINGUALISM IS GOOD FOR THE
BUSINESS

Results of linguistic landscape research in the
Eastern part of the Hungarian-Slovakian
borderland

Kornélia Hires-Laszl6 — Gergely Horzsa — Laszlé Letenyei

Abstract

The issue of monolingual/multilingual inscriptions in Central Europe has been the subject of
political discourses on national minorities for some time. The political contentiousness of the
topic has rarely allowed researchers to dedicate enough attention to the economic aspects of
multilingual inscriptions. The present study makes an attempt to remedy this deficiency. Based
on fieldwork in the Eastern part of the Slovakian-Hungarian borderland, we measure the ben-
efit of bi- and multilingual inscriptions in the tourism and hospitality sector.

Keywords

multilingualism, Slovakian-Hungarian borderland, business anthropology, inscriptions, bilin-
gual communication
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Bevezetés

Az egynyelvii/tobbnyelvii feliratok kérdése a Karpat-medencében sokdig nemzetiségi politikai
diskurzusok targya volt. Mi, magyarok, tobbnyire sérelmezve éltiilk meg, hogy Szlovéakiaban,
Romanidban, az egykori Jugoszlavidban, vagy Ujabban Ukrajnaban nyelvtorvények szaba-
lyozzak a kozteriileti feliratok nyelvhasznalatat. A téma atpolitizaltsaga ritkan tette lehetéveé,
hogy kelld figyelem jusson a tobbnyelvii feliratok gazdasagi vonatkozasaira. Jelen tanulmany
e hiany pétlasara tesz kisérletet: a szlovak-magyar hatarrégio keleti felén zajlo terepmunka
mérhetdvé tette, lehet-e turisztikai lizleti jelentdsége a tobbnyelvii feliratoknak.

2018-19-ben a Budapesti Corvinus Egyetem, a szlovakiai Nadacia pre Budicnost’ pol-
gari tarsulas és a magyarorszagi Interregio Forum Egyesiilet egy, a szlovak-magyar hataron
atnytilo egyiittmiikddési projektet valositott meg.* A projekt kdzéppontjaban a tobbnyelviiség
allt: tullépve a kisebbségtudomany megszokott kérdésen, arra kereste a valaszt, hogy a ha-
taron ativeld idegenforgalom, munkavallalds és nem utolsésorban bevasarlo-turizmus szem-
pontjait figyelembe véve, sziikség van-e a kétnyelvli feliratok tlizleti gyakorlatanak atgondo-
lasara. A projekt tobb hullambdl allt, eldszor egy igényfelmérésbdl, amelynek része volt egy
nyelvi tajkép kutatas, majd egy pilot akciobdl, amelynek keretében 50-50 kétnyelvii tablat és
20-20 kétnyelvii étlapot helyeztek ki a projekt résztvevdi, kiilon mérve a pilot beavatkozas
hatasat is. A projekt célja nemcsak a vonatkozé problémak megértése, hanem egyfajta akcio is
volt, amely az idegen nyelv hozzaférhetdségét mindsitd turisztikai védjegy bevezetését
takarja. Jelen O0sszefoglalo iras mindezekre a tapasztalatokra alapoz, amikor Gsszességében
arra a kérdésre igyekszik valaszt talalni: jot tesz-e a kétnyelviiség az lizletnek?

Tanarsegéd, Rakoczi Ferenc Karpataljai Magyar Fdiskola, Beregszasz. Kutatasi teriilet: nyelvi t4j-
kép, nemzeti kisebbségek, helyi identitas. hlkornelia@ gmail.com

Doktorjeldlt, Budapesti Corvinus Egyetem. Kutatasi teriilet: vidékszocioldgia, gazdasagfejlesztés,
belsé vandorlas. horzsagergely @ gmail.com

Habilitalt egyetemi docens, Budapesti Corvinus Egyetem. Kutatasi teriilet: antropoldgiai modszerek,
nyelvi tajkép, szociofilm. llet@uni-corvinus.hu
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Elméleti keret: a nyelvi tajkép fogalom karrierje és talalkozasa az iizleti
antropologiaval

A nyelvi tdjkép fogalma egy adott teriilet

vagy régio koz- vagy kereskedelmi feliratainak

megjelenésére és lathatosagara vonatkozik.”
(Landry Bourhis 1997)

Akik megalkottak a nyelvi tajkép fogalmat, azok egyszerre gondoltak két jelenségre, egyrészt
a koz- (public), masrészt a kereskedelmi célu (commercial) feliratokra (mind a kutatasban,
mind pedig a nyelvhasznalatban). A fogalmat és a kutatdsi eszkdzt azonban a késdbbiekben
elsdsorban a kiilonb6z6 nyelvi/kisebbségi mozgalmak tudomanyos aldtdmasztasaként, éppen
ezért elssorban (szinte kizarolag) a kozfeliratok vizsgélatdra hasznaltdk. Ebbdl kovetkezik,
hogy a kozcélu feliratok vizsgalatanak mddszertana lett kiforrottabb, kiérleltebb, sokszor kol-
csOnhatasban a kisebbségi nyelvhasznalati irodalom tobbi kérdésével, pl. oktatas, nyelvi jo-
gok stb. Az tizleti célu feliratok vizsgélata, pontosabban: az tizleti logikabol kovetkezd, inhe-
rens magyarazata azonban nem mélyiilt el kelloképpen.

Mire a Rodrigue Landry és Richard Y. Bourhis francia-kanadai szerzéparos altal 1997-
ben megalkotott nyelvi tajkép kutatds gondolata megérkezett Magyarorszagra (bo tizéves ké-
séssel), ez mar elsdsorban a koz-feliratok vizsgalatat célozta, egyfajta kozosségi nyelvhasz-
nalati/nyelvpolitikai kérdésként. Egy rendkiviil gyors diffizios folyamat eredményeképp a
nyelvi tajkép fogalom hamar ismertté valt a Karpat-medence orszagaiban, majd szerte K6zép-
Eurdpéaban. A diffizios folyamatban szintén elsdsorban a kozosségi nyelvhasznalati kérdések
erdsodtek fel, a kereskedelmi célu feliratok elemzése (és az azzal kapcsolatos elméleti meg-
kozelités) jobbara elsikkadt.

Jelen tanulméany az 1990-es évek eleji gyokerekhez nyulik vissza, amikor Bourhis
(1992) és Leclerc (1989) és masok nyoman az iizleti célu feliratok vizsgalatat a kozfeliratok-
tol eltérd megkdzelitésben végzi. Az olyan kérdések helyett, mint nyelvi dominancia, ki-
sebbségi nyelvhasznalat vagy nyelvi jogok jelen tanulmany olyan fogalmakkal dolgozik, mint
fogyasztoi elégedettség, nyelvi kereslet és kinalat, kdzvetitd nyelvek stb.

Bourhis 1992-ben kezdett kutatasdhoz az egyik apropot kétségkiviil az a sajatosan fran-
cia-kanadai jelenség adta, amelyet Leclerc (1989) egyszeriien nyelvi plakathdborunak hivott:
mind francia, mind angol nyelven 1éteztek koztéri feliratok, de ezek nem egyszeriien csak ver-
sengtek a fogyasztok kegyeiért, hanem egyfajta én-lizenetként a hirdetd identitdsat is hir-
dették, ezen beliil kiemelten az etnikai/nyelvi identitasat. 1989 még offline vilag volt, ahol a
plakatok térbeli megjelenése jol tiikrozte a régiok/telepiilések vagy akar varosrészek nyelvi
identitasanak valtozasait, dinamikdjat. Bourhis 1992-ben fogalmazta meg kutatasi tervét,
amely szerint az egyes teriiletek nyelvi kompetenciainak (vitalitdsanak) méréséhez nem is
szlikséges az embereket megszolitani, inkabb egyfajta kinyilvanitott preferenciaként a lenyo-
matukat, azaz a feliratokat kell vizsgalni. Ennek a kutatdsnak a végeredménye lett az 1997-es
cikk, amelyben Landry és Bourhis (1997) megalkottak a nyelvi tajkép fogalmat. Mind ebben,
mind az 1992-es kutatdsi tervben kijelentik, hogy a kétfajta utcai felirat, azaz a kozcélu
(public) és a magancélu (iizleti, commercial) feliratok vizsgalatat azért kell megkiilonboztetni,
mert mas szempontok, mas motivaciok vezérlik a feliratok készit6it. Mig az egyik esetben a
nyelvi dominancia szempontjai nyilvanvaléan egyfajta helyi politikai kérdés, a masik esetben
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a legfobb szempont a fogyasztod preferencidinak megnyerése. Ettdl fiiggetleniil maga a prog-
ramado 1997-es iras is elsdsorban a kozfeliratokkal, illetve a nyelvi dominancia kérdéseivel
foglalkozik.’

Nem lebecsiilve a hasonlé megkdzelitések, elézmények jelentdségét (Szépe 1984, 1994)
a hazai tudomanyos kozosség egy Pestre nésiilt finn nyelvész, Petteri Laihonen (2009, 2011,
2012, 2015) munkain keresztiil tapasztalhatta meg eldszor a nyelvi tajkép kutatdsok hasznos-
sagat. O magyar nyelvi tajképeket kisebbségi teriileteken kutatott, elsésorban Erdélyben
(Laihonen 2009), de mas magyar nyelvteriileten is (Laihonen 2012, Laihonen — Csernicsko
2017, 2019), valamint a nyelv-ideoldgiak elméletét és hasznalhatosagat is vizsgalta a magyar
nyelvvel kapcsolatban (Laihonen 2011).

A fiatal finn kutaté6 munkéssagat Bartha Csilla karolta fel, kz6s publikédcioban mutattak
be ezt az ,,4j” kutatasi teriiletet (Bartha et al. 2013), illetve 2013-ban az MTA Nyelvtudo-
manyi Intézete konferenciat szervezett A nyelvi tajkép elmélete és gyakorlata cimmel. Sajnos
a konferenciakotet sosem késziilt el, a konferencia igy is revelativ hatassal volt a hazai nyel-
vész kozOsség szamara, sOt azon tdl is, két értelemben: a nyelvi tajkép vizsgalata egyrészt
atlépte a diszciplinaris hatarokat (nyitott a szociologia, antropoldgia stb. felé), masrészt Ma-
gyarorszag hatarain tal, a kdrnyez6 orszdgok értelmisége érdeklddését is felkeltette. A 2010-
es évek elején Karpataljan elsésorban Csernicské Istvan (1998, 2013, 2019), Erdélyben
Horvath Istvan és Todor Erika (2011) fogtak 6ssze a nyelvi tajkép kutatdsokat. A Termini
Magyar Nyelvi kutatohal6zat modszeresen térképezte fel a kisebbségi nyelvi tajképeket a kor-
nyez6 orszagokban, beleértve Ausztriat (Szotak 2016), a Balkan-félsziget orszagait és — hogy
kozeledjiink a mi vizsgalati régionkhoz — Szlovakia és Magyarorszadg hatdrmenti teriiletekeit
is (Szabomihaly 2009, Bauko 2018, Presinszky 2018). A téma szarba szokkent: napjainkra jo-
par, a nyelvi tajképekkel foglalkozé gytijteményes kotet gazdagitja tudasunkat (Toé6dor — Tan-
ké — Dégi 2018, Marku — Hires-Laszld 2015). A téma kutatdsaban kétségkiviil a magyar
kisebbséghez tartozd kutatok jartak az €len, de ma mar tobb roman, szlovak stb. indittatast
kutatast is ismertink.

Uzleti antropolégiai megkozelités

Jelen kutatds megkozelitése annyiban mas, mint a legtobb fent hivatkozott (gylijteményes ko-
tetekben megjelent) irodalom, hogy mig azok a nyelvi tajkép kutatéast a kisebbségtudomanyok
vagy a nyelvtudomanyok kontextusaba agyazzdk be, mi az iizleti antropologia (business
anthropology) megkozelitését alkalmazzuk. Ezzel a kutatas visszatér az 1990-es évek eleji
felvetésekhez, az lizleti és a kozszférabeli feliratok megkiilonboztetéséhez.

Ha megkozelitésiink tisztan tlzleti jellegli vizsgalat lenne, azaz a marketing-tudoma-
nyokba dgyazddna, akkor olyan kérdéseket kellene feltenniink a kétnyelvii feliratok kapcsan,
mint példaul: mi a termék? mi a célcsoport? hogyan szegmentéalhatd a célcsoport nyelvi szem-
pontbdl? hogyan segiti az iizenet a célcsoport elérését? Mi a marketing iizenet célja? az érté-
kesitést segiti, vagy a fogyasztd komfortjat kivanja novelni?

Az lizleti antropoldgiai és a tisztan lizleti megkdzelités kozott hangstulyozni kell néhany
fontos kiilonbséget, amely a jelen kutatasban is szerepet jatszik. A legfontosabbnak tartott kii-

> A tablak nyelve kiilonosen a nyelvi konfliktus-zonakban keltette fel a kutatok érdeklédését, mint
példaul Briisszel, Montreal (Monnier 1989, Bourhis 1992), Izrael (Spolsky—Cooper 1991, Shohamy—
Ben-Rafael-Barni 2010), India (Itagi et al. 2002). A kutatasok egyarant fokuszalnak az dshonos ki-
sebbségi nyelvhasznalatra (Cenoz—Gorter 2006) és migrans kozosségek nyelvhasznalatara (Collins—
Slembrouck 2007) vagy éppen az angol mint vilagnyelv el6retorésédre a nyelvi tajképekben (Back-
haus 2006, Gorter 2006, Shohamy—Ben-Rafael-Barni 2010, Soukup 2016)
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l6nbség a kulturalis antropologiabdl atvett reflexivitas szempontja. Mig az iizleti tudomanyok
megkozelitése szerint a gazdasagi szereplok viselkedése a profitmaximalizalds elvarasabol
levezethetd, addig mi, antropologusok fontosnak tartjuk a gazdasagi szereplék gondolkoda-
sanak megértését, mert tigy véljiik, hogy a gondolatok, vélekedések alakitjak a viselkedést. A
kétnyelvli feliratok esetében tehat nem egyszerlien az a kérdés, hogy az adott célcsoport
elérését/fogyasztoi elégedettségét stb. segiti-e egy tabla, hanem hogy mit gondol errdl az a
vallalkozo6, aki a tablat kihelyezi, milyen szempontok alapjan dont egy tabla kihelyezésérol
vagy egy meglévo tabla kétnyelviisitésérdl, és késébb milyen mechanizmusokon keresztiil fog
a tablakihelyezés megvalosulni. A mi 6 kutatasi kérdéseink ezért igy szélnak:

¢ milyen nyelvhasznalati fogyasztoi csoportok kiilonboztethetok meg a helyi valasz-
adok szerint,

¢ amegkérdezett szerint jot tesz-e az iizletnek a két- vagy tobbnyelviiség,
¢ ¢s (akar igen, akar nem) milyen mechanizmusokon keresztiil jelentkezik ez a hatas,
¢ végiil, hogyan kertilnek ki a helyiikre a feliratok.

Mivel jelen sorok iro6i is magyarorszagi vagy hataron tuli magyar kutatok, ezért eldzetes ismere-
teink és szakirodalmi olvasmanyaink nalunk is a kisebbségtudomadny, illetve a nyelvi jogok té-
makoréhez tartozik. A kutatas soran azonban a kisebbségtudoményi szempontokat nem tudtuk
hasznositani, mert a vizsgalat fokuszaban a két orszadg egymashoz atjaroé turistai, latogatoi alltak.

Modszertan és mintavétel

Nyelvi t4jkép kutatdsunk soran terepmunka-eszkdzoket hasznéaltunk a magyar-szlovak hatar-
régi6 vendéglatoi, szallashely-szolgaltatoi és turizmushoz kapcesolodo iizletei korében. Kérdés
lehet az olvas6 eldtt, hogy miért volt sziikség egyaltalan antropolédgiai terepmunkéra, miért
nem volt elég példaul a google street view alkalmazas hasznalata. A kérdezdbiztosok a kiilsd
(utcai) feliratok mechanikus rogzitésén til mas, szintén fontos feladatokat is végeztek.

1. A kérdezdbiztosok eldszor megnézték, lefotdztak és értelmezték is a kiilsd (azaz
homlokzati, kirakati) feliratokat; ez az a munkarész, amelyet akar egy online motor
is el tudna végezni.

2. Ezutan bementek, és a beltéri (azaz a belsd) feliratokat és szovegeket, példaul az
arlapot vizsgaltdk meg, szintén a tobbnyelviiség szempontjabol.

3. Majd szoba elegyedtek a kiszolgald személyzettel, és résztvevd megfigyelést vé-
geztek: kiilonbozd helyzetekben kiillonb6zd idegen nyelveken probalkoztak. A te-
repmunkét végzo csapat tagjai kozott volt magyar, ukran-szlovak €s orosz anya-
nyelvii.

4. Engedélyt kértek néhany beltéri fotd készitésére,

5. Majd, ha a mod nyilt ra, egy egyszerii igényfelmérd kérdéssort is végigkérdeztek,
strukturalt interji keretében.

6. Végiil a latogatds utan a kérdezObiztosok rogzitették a benyomadsaikat a helyrdl,
kozte olyan kvézi-kemény adatokat is, mint az iizlet becsiilt alapteriilete, és olyan
nehezen megfoghato jelenséget is, mint a hely presztizse.

A terepmunka sziikebben a hatarrégio keleti részében keriilt megvalésitasra, Eszak- és Kelet-
Borsod-Abauj-Zemplén megyében (Putnoki, Edelényi, Szikszo6i, Encsi, Gomrdi, Satoraljat;-
helyi, Sarospataki, Tokaji, Szerencsi jarasok), tovabba a Nyugat- és Kelet-Kassai kertiletben
(Golnicbanyai/Gelnica, 1gloi/SpiSska Nova Ves, Rozsny6i/Roziava, Nagymihalyi/Michalovce,
Szobranci/Sobrance, Toketerebesi/TrebiSov kistérségekben), illetve a régid nagyvarosaiban.
2018. junius 21. és junius 31. kozott dsszesen hét turnusban latogattunk meg 6sszesen 231 {iz-
lethelyiséget, ezen beliil 90 darabot Szlovakiaban és 141-et a hatarrégié magyar oldalan.
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Mindkét orszag esetében a gazdasagi agazaton beliil a turizmusra fokuszaltunk, és a
benne megjelend tobbnyelviiségre mint gazdasagi eréforrasra. A turistak altal latogatott térsé-
gek, telepiilések, turisztikai desztinaciok esetén elsOsorban a szolgaltatoegységeken beliil pro-
baltuk feltérképezni a kiilonboz6 nyelvek hasznalatat.® A célunk nem az volt, hogy a régiora
altalanosithato képet kapjunk az irasos tobbnyelviiségrdl a turisztikai gazdasagi szervezetek
vonatkozasaban, sokkal inkdbb az, hogy az elsé hasonld kutatasként érvényes adatokat sze-
rezziink azokrdl az elvekrdl, amelyek mentén a tobbnyelvil feliratok megjelentetése szerve-
z0dik a turistdk szamara lathatd tlizletek kiilsé €s belso tereiben, s foleg, hogy ezek korében
mennyiben meghatarozo6 a gazdasagi nyereség reménye.

Ezen a kutatason kiviil a projekt keretében egy pilot beavatkozas is tortént: kétnyelvi
tablak, étlapok kihelyezése. A projekteredmények elsésorban Sarospatakon latvanyosak, ahol
koncentraltan, a strandon és a varosi turisztikai desztinacioknal keriilt 25-25 kétnyelvii tabla
elhelyezésre. Szlovakiaban szintén 50 tabla keriilt elhelyezésre, de foldrajzilag nagy teriileten
szétszorva; ennek kapcsan 280 f0s, alapvetden a tablakihelyezés hatdsossagat mérd adatfel-
vétel késziilt, melynek eredményeit, ahol tudtuk, figyelembe vettiik jelen tanulmany irdsakor.

A minta osszetétele
A mintaba keriilt izlethelyiségek tlizlettipus szerinti besorolasairol, tovabba orszagok, és tele-
piiléstipusok szerinti megoszlasardl az 1. tablazat nyujt 6sszefoglalast.

1. tablazat

A felkeresett gazdasagi szervezetek tipusa orszag és telepiiléstipus szerint
(n=231, egy iizlet tobb kategoriaba is besorolhato volt)

41

32

23
17 17

314
e R

nagyvaros kisvaros kozség nagyvaros kisvaros

Szlovakia Magyarorszag

Oétterem Elizlet Mturizmus

Az tizlethelyiségek kiilsd nyelviségének feltérképezését kovetden az adott iizlethelyiségek
bels6 vizsgalata kovetkezett, illetve ezt megeldzden az iizlet munkatarsdnak kérddives meg-
kérdezése, amennyiben hajlando volt valaszolni a kérddiviinkre. A 231 vizsgalt lizlethelyiség
munkatarsainak gyakorlatilag a fele, 49 szazaléka, 113 {0 jarult hozzd a survey-ben vald
részvételhez, és 40 szazalék (92 f6) a belso terek nyelviségének dokumentalasahoz. A vissza-

® A kutatasi terv osszeallitasakor torekedtink a vizsgalt régié teriileti és telepiilésnagysag szerinti
lefedésére, de teljes teriileti reprezentativitasra nem torekedhettiink, illetve ezt az alkalmazott kva-
litativ modszertan nem is kovetelte meg.
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utasitas mértéke kicsit magasabb volt a hatarrégio szlovéakiai, mint magyarorszagi oldalan:
Szlovéakiaban 41, Magyarorszagon pedig kozel 54 szazalékos volt a visszautasitds a survey-
ben vald részvétellel, és 69, illetve 55 szazalékos a belsd fényképek készitésével kapcsolat-
ban. Ennek ellenére a belsé terek nyelviségének a dokumentalasat a szlovékiai iizletek har-
mada, a magyarokénak pedig 53 szazaléka engedélyezte.

gy a mintanagysag osszességében (zardjelben a felkeresett helyszinek szama):
¢ kiilso terek dokumentalasa Szlovakia: 77 (90)

kiilso terek dokumentalasa Magyarorszag: 132 (141)

belso terek dokumentalasa Szlovakia: 60 (90)

belsé terek dokumentalasa Magyarorszag: 79 (141)

survey részvétel Szlovakia: 37 (90)

* & & o o

survey részvétel Magyarorszag: 76 (141).

Eredmények

A kiilso terek nyelvisége

Az iizlethelyiségek kiils6 nyelvisége kapcsan a terepmunkasok rogzitették, hogy milyen nyel-
ven keriilt feltiintetésre az iizlet neve, az esetlegesen a homlokzaton megjelend reklam vagy a
fotablat kiegészitd egyéb tablak, mottok és feliratok. Kiilon rogzitettiik, hogy a kirakatban
hasznalt feliratok milyen nyelviiek, vagy még pontosabban: a kirakatban megjelend barmilyen
szOveges lizenet milyen nyelvi, illetve, hogy kifejezetten a nyitva tartasra vonatkozo6 tablan
milyen nyelveken kertilt feltlintetésre informacié. A lehetséges nyelvek, amelyek rogzitésre
kertilhettek: magyar, szlovak, ukran, angol és német. A terepmunkan kiilon kategdriaba ko-
dolva rogzitették a szlovak-magyar kétnyelvii feliratokat (ez esetben a nyelvmegjelolésnél
sem az 6nallé magyar, sem az 6nallé szlovék nyelv nem keriilt megjelolésre).” Fontos hang-
sulyozni, hogy nem vettiik figyelembe, hogy az egyes nyelveken irt szovegek mekkora betii-
vel és mennyire szembe Gtléen keriiltek feltlintetésre, a kérdésiink sokkal inkébb az volt, meg-
jelenik-e egyaltalan a feliratok tobbnyelviisége.

A kiils6 terek nyelviségének vonatkozasiban elmondhato, hogy a vartnal sokkal rit-
kabban fordultak eld kétnyelvii magyar-szlovak feliratok, és ez a megallapitas épplugy vonat-
kozik a hatarrégié magyar, mint szlovak oldalara (2. tablazat; a nyelvek roviditése itt és a ke-
s6bbiekben: HU — magyar, SK — szlovak, HUSK — magyar-szlovak kétnyelvli, UA — ukran,
EN — angol, DE — német),

Kétnyelvii feliratok leggyakrabban az iizlethelyiség megnevezését tartalmazo fotablan
fordultak eld Szlovéakidban és Magyarorszagon is, &m még ezek ardnya is csak 12 szazalék
koriili volt Szlovakidban, Magyarorszag pedig még ehhez képest is joval rosszabbul teljesitett:
itt a feliratok 5 szazaléka volt magyar-szlovak kétnyelvii. Szlovakiaban erre a tendenciara
egyértelmiien hat a magyar kisebbség jelenléte, mivel a tulajdonosok gyakran magyarok is
voltak, igy ezekben a kiirasokban nem els@sorban vagy nem feltétleniil iizletpolitikai megfon-
tolasok vezetnek a tobbnyelvil feliratok feltiintetésre. Magyarorszagon csak az angol feliratok
aranya haladta meg a Szlovakidban tapasztalt aranyt, mégpedig akar hatszorosan is feliilmulva
a szlovak-magyar kétnyelvii feliratok aranyat. A tobbi feliilet kétnyelviiségében is megeldzi

7 Az egyéb nyelvek megadasara is volt lehetdség. Ezt igen gyakran az éttermek altal képviselt
nemzeti konyhak sajat nyelve jelentette, igy példaul az olasz nyelv a pizzériak és fagyizok, kavézok
kirakataban.
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Szlovakia Magyarorszagot; a reklamtablak esetén 3 szazalékpont, a kirakatok esetén majdnem
7, a nyitvatartasi informacios tabla vonatkozasdban pedig 4 szazalékpont Szlovékia elénye

Magyarorszaggal szemben.

2. tablazat

A kiilsé terek nyelvisége a kutatds soran felkeresett intézményeknél
(a magyar-szlovak kétnyelvii feliratokra vonatkozo fekete szinii oszlopok folott
az adatok szazalékban is fel vannak tiintetve)

Kiilso terek nyelvisége (SK n=90 HU n=141)
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A belso terek nyelvisége

A terepmunkasok Osszesen 92 iizlettdl, ezen beliill 30 szlovaktol és 62 magyarorszagitol
kaptak lehetOséget arra, hogy feltérképezzék a belsd terek nyelviségét. Amellett, hogy fény-
képes dokumentéciot készitettek a gazdasagi szervezetek épiileteinek belsejérdl, harom té-
nyez0 nyelviségét rogzitették tételesen.

1. Terméktablak feliratai, amelyekrdl a helyiségbe érkezdk t4jékozodhatnak a szol-
galtatasok és megvasarolhato termékek tulajdonsagairdl és ararol — ez kereskedelmi
iizletek esetén lehetett a polcokra tett arcédula, éttermek, szallodak és egyéb turisz-
tikai szervezetek esetén pedig a szolgaltatasok listajat, az arlistat tartalmazo tabla.

2. Az étlapokon hasznalt nyelvek: szamos étteremben ¢és biifénél, de az egyéb turisz-
tikai szolgaltatok étkezdérészeinél is eldfordulhat, hogy bar a nagy tablakra nem
irjak fel tobb nyelven a termékek arat, a menii tobb nyelven is olvashato.

3. Barmilyen egy¢b kereskedelmi informécios tabla, és az olyan, helyiségeken beliili
iranyitotablak (signage), amelyek nem tartoznak az el6zd két kategoriaba, vagyis
nem kozvetleniil a szolgéltatasokra vonatkoznak (ilyenek a kiillonbozé reklam-
tablak, illetve a belso tajékozodast szolgalo egyéb tablak és feliratok).

A belso tereket tekintve a szlovékiai, illetve magyarorszagi lizlethelyiségek kozotti kiilonb-
ségek joval kiegyenlitettebbnek bizonyultak, mint a kiilsé feliratok esetén, amit a szlovakiai
tizletek alul és a magyarorszagiak tilteljesitése magyaraz a kiils6hoz képest a kétnyelvii szlo-
vak-magyar feliratok vonatkozasaban (3. tablazat). Ebben a tekintetben a belsd szolgaltatés-
¢és terméktablak esetén Magyarorszdgon kétszer gyakoribb, hogy a magyar mellett szlovakul
is fel legyenek tiintetve az informéciok, a meniik kapcséan kicsit tobb, mint egy szazalékpontos
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elonyt talaltunk Osszességében a vizsgalt iizletekben, mig a kiegészitd informacios tablak
vonatkozasaban a szlovékiai iizleteknek volt 2 szazalékpontos elényiik. Osszességében a me-
nik 7-8 szadzaléka, a terméktablak 3-7 szazaléka, az egyéb informacids tablaknak pedig 5-7
szdzaléka tartalmaz egyszerre magyar ¢és szlovak feliratot is. A kiilso feliratokhoz képest fel-
tinden népszerli az angol nyelv haszndlata az {izletek belsejében, mégpedig mind Magyaror-
szagon, mind Szlovakidban. Mindkét orszagban mindharom belsd feliratfajtanal 40-50 szaza-
1€k kozott mozgott az angolul feltiintetett informaciok aranya, a szlovak-magyar hatarrégio tizle-
teinél magyar oldalon még a német nyelv haszndlata is masfélszer gyakoribb volt a szlovaknal.

3. tablazat

A belso terek nyelvisége a kutatas soran felkeresett intézményeknél
(a HU-SK kétnyelvii és az EN angol feliratok szdzalékos aranyanak feltiintetésével)

Belso terek nyelvisége (SK n=60 HU n=79 )
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A terepkutatds sordn az iizlethelyiségekben a valaszado dolgozok nyelvhaszndlatara is rakér-
deztiink, 0sszesen 5 nyelvre: ezek a magyar, a szlovak, az angol, a német és az ukran voltak —
az utobbit nem tiintetjiik fel. Az adott nyelvek ismeretének szintjét a megkérdezettek egy négy-
foku skéalan adhattdk meg: 1 — egyaltan nem, 2 — kicsit, 3 — jol beszéli az adott nyelvet, 4 — az
adott nyelv az anyanyelviik vagy anyanyelvi szintii a tudasuk. Osszességében 70 szazalék
kozeli volt azoknak az érvényes valaszt adoknak (53 f6) az ardnya Szlovéakiaban, akik egy-
altalan nem beszélnek magyarul, ugyanakkor Magyarorszdgon az érvényes valaszt adok (66
f6) mintegy 40 szazaléka nyilatkozott ugy, hogy kicsit beszél szlovakul. Osszességében tehat
azt mondhatjuk, hogy a kolcsonds nyelvtudas hasonld a két orszdgban, a valaszadok bo
harmadat-felét teszi ki, noha a magyar nyelvtudés szintje Szlovékiaban azok korében, akik
beszélnek magyarul, magasabb, mint a szlovakul besz¢ld magyarok korében (4. tablazat). Ez
a szintli nyelvtudas a régio turisztikai potencialjaként is értelmezhetd, de elsé helyen mindkét
orszagban az angol nyelvtudas all: Szlovédkiaban a valaszadok hiaromnegyede, Magyaror-
szagon pedig tobb mint 80 szazalékuk tud legalabb egy kicsit angolul. Német nyelvtudasban a
magyarorszagi megkérdezettek jocskdn megeldzték a szlovak partnereiket: csak bd negyediik
nem tud semennyire sem németiil, mig Szlovakidban ez az ardny a 80 szdzalékot is meg-
haladta.
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4. tdblazat
A turisztikai szektorban dolgozo megkérdezettek altal beszélt nyelvek

Ervényes vélaszt adé megkérdezettek (n=119) altal beszélt
nyelvek az 6sszes érvényes valaszt ado ardnyaban
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A megkérdezett alkalmazottak és tulajdonos munkatirsak szamara egy tovabbi kérdés-
blokkban a nyelviséggel kapcsolatos allitasokat fogalmaztunk meg, amelyeknél 5 foku skalan
jelezhették egyetértésiik mértékét. Az allitdsok koziil az elsé kettd és a negyedik sokkal in-
kabb az iizletiizemeltetéssel kapcsolatos informaciokra vonatozott, a tobbiek inkdbb az atti-
tlidokre. Noha korabban a kolcsonds nyelvismeretet hasonld értékre mértiik a szlovakiai és
magyarorszagi lizletek megkérdezettei korében, a magyarorszagi valaszadok atlagosan ma-
gasabb értékeket adtak arra az allitasra, miszerint magyarul és szlovakul beszéld munkatarsuk
i1s szokott lenni. A madasodik allasfoglalast azzal az allitassal kapcsolatban kértiik, hogy a
kornyéken lakok tobbnyelviiek. Ezzel érdekes modon a szlovékiaiak atlagosan kevésbé ér-
tettek egyet, mint a magyarorszagi valaszadok, noha a magyar kisebbség szlovakiai jelenléte
erdteljesebb, mint a szlovaké a hatdr magyar oldalan. Magyarorszdgon a valaszadok 44 sza-
zaléka értett egyet ezzel az allitassal (legalabb 4-es skalaérték), mig Szlovakidban 13,5 sza-
zalék ez az arany, teljesen pedig szlovak oldalrdl egyetlen valaszado sem értett egyet ezzel (5.
tablazat). A tobbnyelvii vendégek és vasarlok mennyiségét a hatar mindkét oldalan hasonloan
nagynak tartottak: azzal az allitassal, miszerint a vendégeik/vasarloik tobbnyelviiek, magyar
oldalon csak 4, szlovak oldalon pedig 19 szazalék részben vagy egészben nem értett egyet (1-
2-es skalaértékek).

A témank szempontjabol két legérdekesebb attitlidkérdés arra vonatkozott, hogy a kér-
dezettek szerint a vasarloik mennyire értékelik, ha sajat nyelviikon szolitjdk meg Oket, illetve
hogyan latjak: jot tesz-e az lizletnek, ha tobbnyelvii megoldasokat alkalmaznak? Mindkét kér-
désre magas skalérték-atlagokat kaptunk. Azzal, hogy a tobbnyelviiség jot tesz az iizletnek,
magyar oldalon a vélaszadok majdnem haromnegyede, szlovak oldalon pedig tobb mint a fele
teljes mértékben egyetértett. Osszességében az alacsonyabb és magasabb skalaértékeket egy-
be véve, egyetértett az allitassal a szlovakiai valaszadok 89, a magyarorszagiak 83 szazaléka.
A semleges valaszok aranya a valaszadok korében 8-9 szazalék volt, az egész mintaban pedig
csupan egyetlen valaszado6 adott 3-asnal alacsonyabb értéket.
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5. tdblazat
A nyelviséggel kapcsolatos attitlidok

Attitidkérdések: tobbnyelviiség (skéla: 1-5; HU n=66;
SK n=53; skala atlagértékek feltiintetve)
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Ha 0sszevetjiik ezeket az eredményeket a kiilsé €s bels6 nyelviségben megfigyelt helyzettel,
azt latjuk, hogy azokon a helyeken, ahol a fétadbla szlovdk-magyar kétnyelvii volt, a megkeér-
dezettek 100 szazaka teljes mértékben egyetértett a tobbnyelviiség kedvezd lizleti hatasat jelzo
allitassal. A csak szlovak fofelirattal rendelkezd iizletek megkérdezett munkatarsai kdrében
alacsonyabb, csak 57 sz4zalékos, a csak magyar feliratosakban megkérdezettek korében pedig
69 szdzalékos volt a teljes mértékben egyetérték aranya. A meniik egy- vagy kétnyelviisége
kapcsan nagyon hasonl6 eredményeket kaptunk.

A presztizs és tobbnyelviiség

A kutatasunkban nem kérdeztiink pontos adatokat sem az {izleti forgalomrol, sem az
arbevételrdl. Ennek oka a mddszertani-etikai megfontolasok mellett az volt, hogy a kiilonb6z6
statust, méretli és tipusu lzleteknél ezen adatok alapjan sem nagyon tudtuk volna meg-
allapitani, hogy melyiknek megy jobban vagy rosszabbul. Ugyanakkor a vizsgalat fontos ré-
szeként a terepmunkéasok mindegyik vizsgalt tizleti egységnél egy 100 foku skalan rogzitették,
hogy benyomasaik szerint miképpen helyezkedhetnek el a vizsgélt egységek a presztizs, a
kiszolgéalds mindsége, a hozzavetdges bevétel nagysaga, a kiilfoldi vendégek szama, gyako-
risaga valamint az egység kiilsé és bels6 formai jegyei szerint. Azt allapithattuk meg, hogy
— fliggetleniil az orszagtdl — a tobbnyelviiség tekintetében nyitottabb és aktivabb iizletek
mindegyik szempont szerint jelentésen magasabb értékelést kaptak, mint az egynyelviiek (6.
tablazat).

Azon helyek presztizse, ahol elérhetd volt angol nyelvii szolgéltataslista és/vagy mentii,
atlagosan 15 ponttal értékel0dott magasabbra a szazas skalan (56, illetve 71 skalapont), mint
ahol nem volt angol nyelvili informacié. Hasonloképpen a szlovak-magyar kétnyelvli meniivel
¢és/vagy kiilso tablaval rendelkezd tizletek javara 12-12 pontos presztizskiilonbség mutatkozott
az egynyelvli meniit és kiils6 tablat mutato tizletekkel szemben.

Terepmunkasaink tapasztalatai szerint tehat a tobbnyelviiség hozzajarulhat a vendég-

latoipari-turisztikai egységek ¢€s lizletek presztizsének emelkedéséhez, ¢s igy megalapozottan
feltételezhetd, hogy a tobbnyelviiség az érintett vallalkozok szamara iizleti elénnyel is jar.
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6. tablazat

A tobbnyelvii és egynyelvii felirattal rendelkezo szallas, vendéglatas,
turisztikai célpontok értékelése a terepmunkdsosok szerint
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Kommunikdcios tapasztalatok

Kutatdsunk sordn résztvevo megfigyeléssel vizsgéltuk a verbalis kommunikéacié6 mindennapi
alakulasat az iizleti egységekben. Kérdezdbiztosaink, akik kozott volt szlovak, ukran, orosz és
magyar anyanyelvii, és kettesével, parban jartak, azt a feladatot kaptak, hogy ahol lehetséges,
igyekezzenek a masik orszag nyelvén kommunikéciot kezdeményezni. Terepmunka-beszamo-
l6ikban a kommunikacids szitudcidval kapcsolatos érzéseikre is kitértek. A beszamolokbol az
deriilt ki, hogy ez a feladat sokuk szamara megterheld volt mégpedig a kdvetkezok miatt.
Eleve gyakran tartottak attol, hogy nem fogjak megérteni 6ket, ha Magyarorszagon szlovakul,
¢és Szlovakidban magyarul szo6lalnak meg. Még gyakrabban arrdl szdmoltak be, hogy ugy
érezték, egyfajta udvariatlansag, sot talan inzultus lenne a résziikrdl, ha nem a szlovak nyelvet
vennék elé Szlovakiaban, és a magyart Magyarorszagon. Az is frusztralta 6ket, ha rossz ma-
gyarsaggal, illetve szlovaksaggal kellett volna beszélniiik, ezért akdrmelyik nyelven is, de
mindig az anyanyelvii kérdezdbiztos kommunikalt az adott helyen.

A vizsgalatban megkérdezett valaszadoknal is hasonlo érzések voltak tettenérhetdk.
Mind magyar, mind szlovak oldalon akkor hasznalja szivesen az elad6, pincér stb. az idegen
nyelvet, ha azt jol besz€li. A terepmunka-beszamolok szerint tobb valaszado is ugy nyilat-
kozott, hogy tud a masik nyelven, de nem jol, és nem akarja, hogy kinevessék. Gyakori, hogy
valamennyire érti az idegennyelvii kérdést, de valaszolni mar nem tud rd ezen a nyelven.
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Osszességében az volt megfigyelhetd, hogy ha valaki csak kicsit beszéli a szomszéd orszag
nyelvét, akkor nem szivesen haszndlja, inkabb az angol nyelvvel probalkozik, még akkor is,
ha angol tudasa gyenge. Ugy latszik, ebben a térségben kevésbé frusztralé ,,torve” beszélni az
angolt, mint ,,tdrve” beszélni a helyi nyelvet.

Osszefoglalas

Jelen tanulmany egy szlovadk-magyar hatdron atnyulo, kétnyelviiséggel foglalkozo6 projekt ku-
tatasi eredményei alapjan késziilt. A projekt célcsoportjai a turisztika, szallas, vendéglatas
tertiletén dolgozo vallalkozasok voltak, a kutatas pedig arra a kérdésre probalt valaszt keresni,
hogy miként lehetne Szlovakiat, illetve Magyarorszagot nyelvi szempontbol komfortosabba
tenni a szomszédos orszagbodl odalatogatd vendégek szamdra. A nyelvi tajkép kutatast részt-
vevO megfigyelés €s kvalitativ interjlisorozat egészitett ki.

Résztvevd megfigyelésiink alapjan megallapitottuk, hogy a masik orszag nyelvén vald
¢lészavas kommunikacio sokszor igen nehézkes. Ennek azonban nem xenofobia az oka (eld-
itéletekkel kapcsolatos kutatdsok szerint a szlovak-, illetve magyarellenesség eltiindben van),
hanem egy masféle attitid, frusztracid: nem fognak megérteni, udvariatlannak fognak tartani,
kinevetnek. A gyakorlati kovetkeztetésiink az lehet, hogy ha a két orszag nem tesz erdfe-
szitéseket a szomszéd orszag kisebbségi nyelvének erdsitéséért a sajat teriiletén, akkor a pol-
garai valdszintileg elsdsorban angolul fognak kommunikalni egymassal.

Gondot okoz, hogy nem alakultak ki altalanos kulturdlis mintdk a tobbnyelvil iizleti
kommunikéciora. Pedig kovetendd gyakorlatot tobbfelé is taldlhatnank, példaul Barcelona-
ban: a tobbnyelvili varosban a hallgatolagos szabdly szerint mindig a vevd nyelvéhez igazodik
a kommunikacio: ha katalanul, spanyolul vagy akar angolul kériink valamit a boltban, az el-
ado igyekszik az adott nyelven valaszolni. Itt, a kelet-szlovak — magyar hatartérségben nin-
csenek ehhez hasonld egyszerli szabalyok. Pedig a tobbnyelvii helyek kivétel nélkiil jobban
teljesitenek, mint az egynyelviiek: tobb kiilfoldi latogatdt vonzanak, jobb mindségii szolgal-
tatasokat nyujtanak, magasabb presztizst sugallnak stb. Es ez forditva is igaz: az Gjabb, kor-
szerlibb, ,.fancy” helyek napjainkban jobbara tobbnyelviiek.

A kutatasoknak volt meglepd, eldre nem vart tapasztalata is. Az egyik, hogy a kelet-
szlovak — magyar hatartérségben a kétnyelviiség vizudlisan igen kevessé van jelen: a tu-
risztika, szallas, vendéglatas fobb helyein a magyar-szlovak kétnyelvi feliratok aranya az 5
széazalékot is alig éri el. Ez alacsonyabb a két hatartérségbe irdnyuld magyar ¢€s szlovak ide-
genforgalom, de helyenként a szlovékiai magyar, illetve a magyarorszagi szlovak népesség
aranyanal is.

Masik nem vart tapasztalat az angol nyelv nagyaranyu jelenléte. A kiils6 feliratoknal 20-30
szdzalékos, a belsoknél pedig 40-50 szazalékos vagy még ennél is magasabb angol aranyt ész-
leltiink (2. és 3. tablazat), a verbalis kommunikacidkban pedig azt tapasztaltuk, hogy ha nem
volt anyanyelvi szinten vagy legaldbbis nagyon jol beszéld terepmunkds, akkor nem tort szlo-
vak vagy tort magyar, hanem tort angol nyelvii kommunikacié zajlott. Mindkét orszag sokat
tesz a sajat anyanyelve védelméért és apolasaért. Ha azonban nem tesznek 1épéseket a szom-
széd orszag nyelvének kisebbségi nyelvként vald apolasaért is, akkor a két szomszédos orszag
lakosainak érintkezéseiben a hatdrmenti kisebbségi régioban eldbb-utdbb az angol lesz a ko-
z0s nyelv.
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Absztrakt

Azt mar egy ideje tudjuk, hogy miképpen hatdrozhatjuk meg a z6ldités/zoldrefestés gyakorla-
tat, milyen tlizeneteket kozvetitenek a zold reklamok, ezek milyen hatdst gyakorolhatnak a
vallalati reputiciodra, illetve a fogyasztokra, am a megtévesztd, zolditd vallalati kommunika-
cidnak a kulturdlis okaival kevés irds foglalkozik. A szerzé ugy véli, hogy a greenwashing
kapcsan kiilonosen fontos a fogyasztokat, termékeket, vallalatokat és egész ipardgakat beha-
16z6 kulturalis kontextus vizsgalata, ez a dimenzi6 ugyanis nem csak a jelenség megjelené-
sében lényeges, de a fennmaradésaban is megkeriilhetetlen szerepet jatszik — méghozza a zold
reklamok révén. Ez az iizleti antropologiai irds a zoldités retrospektiv torténetén keresztiil tar-
gyalja az 6koorientalt marketingkommunikécio kihivésait.

Kulcsszavak

z06ld marketing, greenwashing, zold reklamok, fogyasztoi felhatalmazas, fenntarthato fejlodés,
tizleti antropologia

GREENWASHING: THE CULTURAL DIMENSION
OF A MISLEADING COMMUNICATION PRACTICE

Barbara Kantor

Abstract

We know a lot about greenwashing, how to define these practices, what messages companies
convey through their green ads, the consequences for companies’ reputations or how their
consumers react, but there is limited research that observes the reasoning behind this ethically
questionable corporate communication. The context of greenwashing, the cultural dimension
of the consumer, the product, company and the industries is not only important in the emer-
gence of this practice, but also plays significant role in its survival. The article discusses the
relationship between ethical and green consumption and the literature on greenwashing in the
intersection of marketing, communication and media theory, and anthropology. This is fol-
lowed by the retrospective history of greenwashing as a synthesis of multidisciplinary knowl-
edge of this phenomenon.

Keywords

green marketing, greenwashing, ads, consumer empowerment, sustainable development, busi-
ness anthropology
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Bevezetés: beszélnek itt zoldségeket

Napjainkra vitathatatlanul fontos tarsadalmi cél lett a fenntarthat6 fejlodés, aminek elérése el-
képzelhetetlen a fogyasztok viselkedésének jelentds atalakuldsa nélkiil. Ebben a folyamatban
a koriiltekintéen, felelésen megtervezett és hitelesen kornyezettudatos marketing' kulcssze-
repet jatszik, hiszen tevékenyen hozzajarulhat ,,a kritikus tomeg eléréséhez”, a kornyezet irant
feleloséget érzo fogyasztoi attitlidok kialakitdsdhoz. A klimaszorongasra reagald zold marke-
tingkommunikacié egyfeldl tijékoztatja a fogyasztdkat arrdl, hogy kiilonféle termékek ¢és
eljarasok miképpen jarul(hat)nak hozzd a kornyezeti problémak megoldasdhoz (vagy rossz
esetben sulyosabba valdsdhoz), masfeldl igyekszik elérni, hogy a fogyasztok vasarlasi, ter-
mékhasznalati ¢és artalmatlanitasi dontéseit a természet dkoldgiai egyensulyanak megdrzése
iranti vagy vezesse. Az ilyen kommunikécio, mikozben a kdrnyezeti problémak fontossagat
hangstlyozza, a vallalat z61d(iil6) arculatanak kialakitdsdhoz is hozzajarul.

Az izleti életben megjelend zold orientaciora nem csak a kornyezettudatossag egyre
hangsulyosabba valdsa (Antunes et al 2015, Porter—Kramer 2006, Wolniak 2015) és a zold
termékek iranti kereslet novekedése (Chang—Chen 2013, Chenet et al 2014a) gyakorolt erd-
teljes hatast, hanem kornyezeti katasztroéfak bekovetkezése (Csernobil, Bhopal, Exxon Val-
dez), a kornyezetvédelmi kérdésekre Osszpontosité érdekcsoportok tevékenysége (Green-
peace), a megndvekedett médiafigyelem, a social media platformokon terjed6 fogyasztoi érté-
kelések (eWoM)* vallalatformalé ereje és a szigorodd fogyasztovédelem is. A fogyasztokkal
folytatott kommunikacid olyan eszkdzeinek elterjedése, mint a szabvanyositott dkocimkék
szintén hozzajarulnak a kornyezettudatos lizenetek hitelességéhez. Gyakran kideriil azonban,
hogy a kdrnyezetbaratnak hirdetett termék a legkevésbé sem az, hanem csak kornyezettu-
datosabbnak, kornyezetkiméldbbnek tiinteti fel magat a valésagosnal, azaz zoldre szinezddik.
A greenwashing, a ,,z0ldremosas/festés” arra a tisztességtelen, a fogyasztovédelmi jogszaba-

' A kornyezetvédelmi szempontokkal is kiegésziilt marketing (lasd pl. Peattie 1992, 2001 koncep-
ciojat a zold marketingrél) gyakorlati haszna, hogy tudatja a fogyasztoval, vajon az adott termék
gyartasi és értékesitési folyamata fenntarthato-e, a termék tartalmaz-e mérgez6 anyagokat, tjra hasz-
nosithato-e vagy mar eleve ujrahasznositott, vagy megljuld anyagokbdl késziil, javithato-e stb. A
z0ld marketing leggyakoribb szinonimai a fenntarthaté6 marketing vagy a fenntarthatésagi marke-
ting. Ezeken kiviil gyakori még a kdrnyezeti marketing vagy az 6kologiai (6ko) marketing kifejezés
hasznalata is.

Az e/WoM szajrol szajra terjedd hir(esztelés) vagy mas megfogalmazéasban (online) szajreklam po-
zitiv és negativ értékelés is lehet.
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lyokat is sértd, globalisan is jelen 1évé kommunikécios gyakorlatra hasznalt kifejezés, amely
arra a jelenségre vonatkozik, hogy — Hetesi és Veres (2016) szavaival élve — ,,egy vallalat a
kornyezetvédelmi elvarasoknak megfelelve a hamis kommunikaci6é mellett dont.”

A greenwashing témdjanak megjelenése Magyarorszagon alighanem Fidrich Robert
2003-ban publikalt tanulményahoz kothetd, amely sorra veszi a zold arculat megteremtésének
globalisan elterjedt mddszereit. A marketing(management) hazai képviseldi a zoldremosast a
z61d marketing”, ezen beliil is a zold reklamozas, illetve a kdrnyezettudatos vallalati viselke-
dés (Corporate Social Responsibility, CSR) Osszefiiggésében targyaljdk, am csak érintdle-
gesen (lasd pl. Nagy 2005, Kenesei—Bernschiitz 2014, Gyori 2010, Hetesi—Veres 2016). A
téma kapcsan kiilonosen izgalmas a fogyaszto, a termék, a vallalat és az iparag interdepedens
kapcsolatait meghatarozé kulturalis kontextus (Jones 2019, Miller 2017). Ez a dimenzié nem
csak a zoldrefestés gyakorlatanak megjelenésében, de a fennmaradasdban is szerepet jatszik.
A z06ld reklamok jellemzéje az 6kologiai, fenntarthatosagi vagy természetbarat lizenet, amely
a kornyezetvédelemben érdekelt felek igényeit és vagyait célozzak (Zinkhan—Carlson 1995).
De vajon milyen iizenet hiteles akkor, ha az altala javasolt termék a jellegébdl adoddéan nem
nagyon zO0ld, vagy ha a figyelemre méltatott vallalat kornyezetterheld ipardgban tevékeny-
kedik? Jelen tanulmany antropolégus szerzdje nem utolsdsorban arra kivancsi, hogy mikép-
pen nem érdemes kommunikalni a z6ld értékekrol.

frasom arra véllalkozik, hogy bemutassa a kornyezetvédelemrdl és a klimatudatossagrol
folytatott diskurzusban a ,,zold” terminus jelentés-tartalma kiterjesztésének és moralis ele-
mekkel valo feltoltddésének folyamatat, a marketing, a kommunikacio- és médiaelmélet, il-
letve az iizleti antropoldgia (Kéntor 2018) metszetében targyalva a zoldités kulturalis dimen-
zi0jat, nem csak a jelenség arnyaltabb megértésében bizva, de abban is, hogy megoldasokat is
tud majd mutatni a z6ld marketingkommunikécié hiteles alkalmazashoz.*

A z6ld orientacioju marketingkommunikacio

Ahogyan a fenntarthat6 fejlddés elvei az lizleti élet részévé valtak, a marketingben is egyre
erdteljesebben jelent meg a vallalati tarsadalmi felelésségvallalas gondolata, és a zold
marketing fogalmilag a tarsadalmilag felelds marketing részévé valt. A z6ld marketing olyan
tevékenységek Osszessége, amelyeknek a célja az igények és vagyak kielégitésére szolgalod
cserefolyamatok eldteremtése €s/vagy megkonnyitése ugy, hogy lehetdleg csak minimalisan
gyakoroljanak negativ hatdst a természeti kornyezetre (Polonsky 1994). A hagyomanyossal
szemben a zold marketing ,,eltérd, kornyezet-orientalt célrendszerrel, stratégiaval €s eszkoz-
rendszerrel dolgozik az éltalanos életmindség javitasa érdekében.” (Nagy 2009: 51). Ameny-
nyiben a z6ld marketingre stratégiaként tekintiink, Gigy a lényeg ,,az Gsszes iizleti funkcio
Osszehangoldsaval a lehetd legjobb megoldasok megtalalasa, amit két f6 vezérelv iranyit: a
profit és a hosszu tavu, pozitiv hozzdjarulas a tarsadalmi €s természeti kornyezethez.” (Ham
2011: 384)

? A z61d marketing leggyakoribb szinonimdi a fenntarthaté marketing vagy a fenntarthatosagi marke-
ting, de gyakori még a kdrnyezeti marketing és az 6kologiai (6ko)marketing kifejezés hasznalata is.

* A tanulmény apropojat egy folyamatban 1év6 antropoldgiai kutatas adja, amely a fenntarthato (eti-
kus) fogyasztas szociokulturalis sszefliggéseit vizsgalja a tobbszinterli etnografia segitségével. Ez a
kutatasi stratégia lehetOséget biztosit arra, hogy kiilonb6z6 szintereken (pl. az etikus fogyasztas
kontextusaban) és kulturalis alakzatok (pl. reklamok) segitségével nyomon kdvethessiik a fogyasz-
tast szervez6 mindennapi gyakorlatokat (pl. dnkéntesen valasztott minimalizmus), felszinre hozva
azok mélyebb szociokulturalis dsszefiiggéseit (Marcus 1995).
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A hagyomanyos (marketing)kommunikacié a termékek népszeriisitésére 0sszpontosit, a
fenntarthatd kommunikacid emellett transzparensebbé teszi a fogyasztd szdmara a gyartot és
az iizleti folyamatokat is. Az ilyen marketingkommunikaci6 a gazdasagi egység €s az €rintet-
tek interaktiv kommunikécios folyamata (Belz—Peattie 2009: 180). A kifejezés az Osszes
érdekelt fél kozotti parbeszédet hangsulyozza, kiilondsen a fogyasztok iranyaba torténd tajé-
koztatast, a vallalat egészéhez kapcsolodod kampanyok, partnerségek €s stratégiai szovetségek
révén a termék €s a gyartd tarsadalmi és kornyezeti hitelességének megteremtését célozva
(Peattie 2001).

Az utobbi évtizedekben egyértelmiivé valt, hogy a zold termékek marketingkommuni-
kécioja kedvezd visszhangra talal a fogyasztok korében.” A zold vasarlasi magatartas az eti-
kus dontéshozatal révén tarsadalmilag felelés magatartas (Joshi et al 2015), azaz az ilyen ti-
pusu fogyaszto figyelembe veszi a maganfogyasztasdnak a nyilvanos kovetkezményeit, olyan
termékeket vasarol, amelyek pozitiv tarsadalmi véltozasokat eredményeznek, mikdzben csok-
kentik a kornyezetre gyakorolt kéros hatasokat (Urbanski—Ul Haque 2020).°

Mindent egybevetve, a zold marketing egyik legnagyobb kihivdsa a marketingszakem-
berek szamara az, hogy megtalaljak a megfeleld stilust, hangulatot és vonzerdt, ami a zo6ld
lizenetet eljuttatja a megcélzott fogyasztokhoz, majd kivaltja a kivant reakcidt. A kornyezet-
védelmi szempontokkal is kiegésziilt marketing legvitatottabb teriilete a promoécid (Hetesi—
Veres 2016), nem csak a felesleges fogyasztasban jatszott szerepe miatt, de a fogyasztoknak
sz6106 lizenetek tovabbitasara forditott eréforrdsok miatt is. Kiilondsen a print anyagokat éri az
a kritika, hogy a komplex kdrnyezeti (és tarsadalmi) problémak kapcsan tilsadgosan leegysze-
rlsitett izeneteket kozvetit (Ham 2011).

A reklamok esetében a fogyasztd szimbolikus forrasokat, uj otleteket és a régi Otletek
jobb és konkrét valtozatait keresi, amelyek segitik a fogyasztasat (McCracken 1986). A rek-
lam a ,,z61d” jelentéseinek hordozodeszkoze, a fogyasztok, a reklamipar, a civil €s a vallalati
szektor pedig ezen jelentések tarseldallitoi (McCracken 1987). A reklamiigynokségek, bar
kiilonboz6 profillal rendelkezd megrendeldktdl kapjak a megbizasokat, mégis hajlamosak a
normativ izomorfizmus jegyében az utdnzasra (Budner 1994, Sasser—Koslow 2008, Di-
maggio—Powell 1991), igy hasonld megkdzelitéseket €s megoldasokat haszndlnak a legitimi-

crer

A rekldm a ,,materialis életmddbeli torekvések és az informacio terjesztése mellett agen-
da-meghatarozast szolgal6 tarsadalompolitikai eszk6z” (Ryan 2012: 73), ami lehetové teszi,
hogy a vallalatok beépitsék lizeneteikbe azokat a tarsadalmi kérdéseket, amelyeket sokaig
kizarolag a kornyezeti mozgalmak fogalmaztak meg. A vallalati reklam kulturalis és politikai
szerepét sokdig elhanyagoltdk a z6ld marketing és a reklamkutatés teriiletén, vélekedik Liu—
Liu (2020), emiatt sokdig tartotta magat az a feltételezés, hogy a feleldsség ,,a szuverén
fogyasztok objektiven azonosithatd vonasa” (Caruana—Crane 2008), még annak ellenére is,
hogy a véllalati kommunikaci6é kulturdlis vonatkozasait feltardé kutatasok ezt mar vitattak
(Hansen 2010, Tregidga et al 2014).

Ha egy fogyasztd feleldsségteljesnek tekint egy vallalatot, akkor az jotékonyan hat a vasarlasi szan-
dékra, ahogyan a marka iranti elkotelezédésre is (Grimmer—Bingham 2013, Guo et al 2014, Nyilasy
2014).

Az etikus ¢és a z0ld fogyasztd kozotti kiilonbség leegyszeriisitve abban ragadhato meg, hogy mig ez
utobbi inkabb a kdrnyezet- és allatvédelmi szempontokat tartja szem el6tt (Balderjahn 1988), addig
az elobbi ezeken tul olyan szempontokat is, mint a tarsadalmi jolét és igazsagossag, valamint az em-
beri jogok (Shaw—Shiu 2002).
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Banerjee et al (1995) alapjan szokas elkiiloniteni azokat a zold reklamokat, amelyek (1)
a termék (szolgaltatds) és a természeti kornyezet kapcsolatat direkt vagy indirekt médon mu-
tatjak be, azoktol, amelyek (2) a kdrnyezetbarat életmddot promotaljak a termék (szolgaltatas)
hangstlyozasaval (vagy anélkiil), illetve azoktol is, amelyek (3) a vallalat kornyezeti fele-
10sség-imazsat jelenitik meg. A zdld reklamok tobbsége a fogyasztdi felhatalmazas narrati-
vajara épitkezik (Jones 2019), azaz a fogyasztoi részvétel kontroll-aspektusat hangsulyozza a
kornyezetvédelem kapcsan (Nyir6 et al 2012).

Jones (2019) alapjan harom f6 narrativa azonosithato napjaink z61d(iil6) reklamjaiban:
(1) az idealizalt jovOképet kozvetitd lizenet, amely a tarsadalmi egység €s a jovobeni
kornyezeti harmonia idealizalt elképzeléseit kinaljak a fogyasztoknak,

(2) akolesonds felhatalmazas lizenete, amely azt sugallja a fogyasztoknak, hogy ezt az
utopisztikus elképzelést a vallalatokkal valo partnerségben lehet elérni, és

(3) a fogyasztoi cselekvésre valo felhivas iizenete, amely a termék megvasarlasan tul-
mutatd tovabbi egyiittmiikodés reményében probal aktivitisra 6sztondzni.

Jones tovabbi ,,szubnarrativakat” is azonosit a zold hirdetések kapcsan: ilyenek a filantrop
vallalati torekvések (lasd CSR), amelyek rentabilisabbak, mint az ellatasi lancoknak, a gyar-
tasi folyamatoknak vagy a termékeknek az atalakitdsaval egyiitt jaré beruhdzasok (Smith—
Higgins 2000). El6fordulhat még a techno-optimizmusra épitd zold narrativa is, amely eltereli
a figyelmet a rendszerszintl valtozasok (pl. a fosszilis tiizeldanyagok drasztikus csokkentése)
sziikségességérol.

A greenwashing kritikusai azonban éppen a kornyezeti feleldsség hamis dbrazolasara
figyelmeztetnek ¢és nehezményezik a feleldsség fogyasztora vald atharitdsat, ami egyszer-
smind relativizalja a vallalatok objektiv feleldsségét (Banerjee et al 1995). A vallalati diskur-
zusban a zold ilizenetek altal kozvetitett fogyasztoi felhatalmazas azért megtévesztd, érvel
Jones (2019), mert eltereli a fogyasztok figyelmét a kornyezet megovasaért folytatott kiizde-
lemben a vallalatok feleldsségérdl, és arrdl, hogy tevékenységiik kornyezetkarositd hatasa
rendkiviil karos.

A z0ld reklamtevékenység miatt érzett aggodalom nemcsak a hitelesség, érvényesség,
hasznossag (Pfanner 2008) vonatkozasdban, de a hirdetések elkészitésének €s bemutatasanak
modjaval kapcesolatban is szamottevd (Leonidou et al 2011). Ha a fogyasztok elkezdenek két-
elkedni egy zold termék kornyezeti eldnyeiben vagy egy vallalkozas kornyezeti teljesitme-
nyében, akkor nd a szkepticizmus. Kiilonosen az etikusan gondolkoddk esetében, akik egy-
arant felel0sséget €éreznek a kornyezet €s a tarsadalom problémadi irant, ez iranya érték-
vallalasaikat pedig ennek megfeleld vasarloi (példaul bojkottalo) magatartassal probaljak meg
kifejezni (Shaw—Shui 2002, Pelsmacker et al 2005).

Szimbolikus z6ld kommunikacio és a greenwashing-jelenség térnyerése

Az 1980-as évek kornyezetvédd mozgalmainak volt kdszonhetd, hogy a kornyezet iligye a
kozérdeklddés homlokterébe keriilt, de ezt az ligyet azdta mar a mozgalom ellenfelei is kisa-
jatitottak — vélekedik Eder (2000) az 6kologiai diskurzus é€s a tarsadalmi nyilvanossag atala-
kuldsa kapcsan. A nyolcvanas évek végén a kornyezettudatos lizenetek gyarapodésa volt ta-
pasztalhat6 a kornyezettudatossag 0j trendjének kihasznaldsaval, egyben az eladasok novelé-
sével a rovid tavu profitcél elérése érdekében (Ham 2011). Sok esetben azonban a kommu-
nikacio kimeriilt a termékekhez onkényesen hasznalt kiilonféle eldtagok vagy melléknevek
(6ko, bio stb.) hozzdadasaban, anélkiil, hogy a termékekben a kornyezet védelmét szolgalo
valtozasok megtorténtek volna. Ma mar az ilyen kommunikaciot a greenwashing kifejezéssel
illetjiik.
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Rogers (2010) a greenwashing jelenség el6zményeként az 1953-ban az Egyesiilt Alla-
mokban allami és nagyvallalati forrasokbol alapitott nonprofit szervezet, a Keep America
Beautiful (KAB) kampanyait jeloli meg, amelyek allampolgari aktivitasra 6sztonz6 Un. koz-
szolgalati kozleményekként (public service announcement, PSA) az egész tarsadalom sza-
mara fontos olyan ligyekre (mint példaul a szemetelés) hivtak fel a figyelmet, amelyek ese-
tében kivanatos az altalanos fogyasztoi attitiid megvaltoztatasa.” Ezek a korai szemetelés-
ellenes kampéanyok a fogyasztok feleldsségének tudatositasat céloztak, eldiranyozva a kor-
nyezet irant tanusitott helyes viselkedést (1. bra).

1. dbra

Keep America Beautiful kampany (1956)

They are people like you. Doctors, nurses, lawyers, vice presidents, professors,
kids, cops, cabbies, comptrollers, pilots, plumbers, models. Why not join them?

People start pollution. People can stopit.
\4‘0‘ | -: l.' ol 1] ]20 |

Forras: https://www.npr.org/2019/09/04/757539617/the-litter-myth

A kampany fontos eldzménye volt, hogy Amerika II. vilaghdbort utani aranykordban az em-
berek feladtak a korabbi hdborus takarékossagi megfontolasaikat, és az egyszerhasznalhatosag
jegyében az Gjjonnan megépitett autopalyadkat ellepte a szemét. A KAB kampanyaval egyido-
ben torvényi szabalyozas is sziiletett, amely betiltotta a kidobhat6 palackokat, miutan az auto-
palyak menti gazddk panaszt tettek, hogy az autokbol kirepiild targyak az utak mentén gya-
nutlanul legeld tehenek gyomraban végezték. Par évvel késébb, 1967-ben a KAB szemét-
szedd kampanyaba az akkori First Lady is beszallt, majd a milliok kedvenc kutyéja, Lassie
mutatta a helyes allampolgari viselkedést.

A greenwashing egyik elsé péld4ja egy tisztan iizleti kampéany, az atomerdmi épitd és
tizemeltetd Westinghouse Electric Company 1969-ben megjelend hirdetése (2. dbra)

7 Bar sok az atfedés a tarsadalmi marketing koncepcidjaval, a PSA bizonyos iigyekben jelentésen el-
tér az elébbitdl. (Inci et al 2017).
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2. dbra
Westinghouse hirdetés (1969)

We're building nuclear power plants ; g ’
to give you more electricity while we bring you an electric range
with more cooking convenience.

Westinghouse...we serve people

Forras: www.etsy.com/listing/162185351/1969-westinghouse-building-nuclear-power

A print hirdetés egyik oldalan z6ld ndvények keretezésében egy to (viztarozo?) partjan alld
modern épiilet lathatd, a masik oldalan pedig egy nd, aki egy jol felszerelt modern konyhaban
csindl valamit, talan éppen f6z. Az elektromos aram kényelmét a Westinghouse biztositja
Amerika haziasszonyainak — ez a reklam elsd jelentésszintje (Frith 1998). Az aramszolgal-
tatas egy konnyen azonosithato, ,tipikus” célcsoport, a haziasszonyok mindennapjait megha-
taroz6 aktuson, a fO6zésen keresztiil agyadozik tarsadalmi kontextusba és népszeriisitddik
(Messaris 1997). A fotok egymas mellé helyezése, miként a képeket 6sszekotd szoveg is, a
szolgaltatas hasznossagaganak képzetét kelti. A reklam kulturalis dimenzi6ja az atomenergia
biztonsagat illetd mindazon hiedelmek, amelyek a hideghabort és az amerikai f6ldon tortént
nukledris ilizemzavarok miatt félelmet keltenek a kozvéleményben (Watson 2017). A
harmoniat sugarzo, zold természeti kornyezet ellenpontozza a fogyasztok félelmeit és tajéko-
zatlansagat az atomenergia vélt és valds kockazatairol. A megtévesztés a kdrnyezeti elényként
feltlind, vonzd, zold, vizparti tajban nyilvanul meg, ahol a viz valdjaban nem a természeti
kornyezet szerves részeként miikodik, hanem az atomerdmi hiitését szolgalja — érveltek a kor-
nyezetvedd civilek.

Az 1970-es évekre a nyilvanossagban is mind inkabb feltlind kritikus z6ld mozgalmak
tevékenysége (a KAB PSA kampanyai és az olyan civil kezdeményezések, mint az 1970.
aprilis 22-én eldszor (és azdta évente) megrendezett Fold Napja tomegesemények a fo-
gyasztok szdmara egyértelmiivé tették a kornyezeti problémaékat (6zonréteg elvékonyodasa,
erdépusztitasok, tengerek szennyezettsége stb). Mindazonaltal a kérnyezettudatossag fontos-
saganak megértése még gyerekcipdben jart, mint ezt az 1971-es Fold Napjara megjelent KAB
,,8irds indian” PSA-kampénya jelzi (3. abra).
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3. dbra
‘Keep America Beautiful’ 1971-es kampanya

GET INVOLVED

HURTS

mkb\yl-m..m

Inc.
B s eielio: o
un W TNEY Al e e AN A

Forras: https://en.wikipedia.org/wiki/Keep America Beautiful

A kampany® fészereplSje egy indian 6slakos, aki a kampanyhoz készitett TV spotban maga-
nyosan evez egy kenuban egy szeméttel teli folydban, mikdzben a hattérben fiistdlgd gyarak
lathatok, baljos zene szdl, és a kovetkezd szoveget hallani: ,,Vannak, akik mélyen, maradan-
doan tisztelik a természetes szépséget, amely egykor ezé az orszagé volt. Es néhany ember
nem.” Snitt. A kovetkezd jelenetben az indian kikoti a kenut, és egy autopalya mellett all me-
rengve, amikor a ldbaihoz repiil egy autobol kidobott zacsko. A kamera ekkor rakozelit az in-
dian arcéra, amelyen konnycseppek gordiilnek le. Mindebben van valami hamissag. Az indian
szerepét egy kozismert, Iron Eyes Cody néven elhiresiilt olasz-amerikai szinész alakitja. Az
autentikusnak szant, de anakronisztikusra sikeredett kampany az autobol kidobott szemét ké-
pével a fogyasztokat teszi feleldssé a rengeteg szemétért, és eltereli a figyelmet a legnagyobb
kornyezetszennyezd vallalatokrdl, iparagakrol, egyuttal az indianok legsulyosabb probléma-
irol is: Amerika Oslakosai, ellentétben a médiaban és a filmekben feltiind ,,alindianokkal”,
olyan problémak miatt sirtak, mint az elszegényedé€s, a marginalizacio, vagy az elvett foldjeik.

A korszak kornyezetvédo tiltakozéasai az ipar szerepldit (€s nem a fogyasztokat) tették
felelossé az eldobhatd cikkek miatt, hiszen azok nem csak kimeritették a természeti erdfor-
rasokat, de hulladékvalsagot is okoztak Amerika-szerte. A reklam ,,0sszefiizte a torténelmi
mitoszok, kulturdlis elbeszélések és politikai vitdk sorat az dslakos népekrdl, a haladasrdl, a
technologiarodl €s a modernségrol, a kdrnyezetrdl és a feleldsség kérdéseirdl” (Dunaway 2017).

A zoOldremosés torténetének kezdeti idoszakat az ,,0kopornografia” (Mander 1972) ki-
fejezéssel szoktak illetni: ekkor a kdrnyezetvédelem jelentését mar nem kizéardlag a civilek
hataroztak meg, hanem a kormanyzat €s a vallalati szektor szerepldi is megkezdték a ,,z61d”
kiilonb6z6 jelentéstartalommal valo feltdltését. A greenwashing kifejezés Jay Westerveld bio-
l6gus- kérnyezetvéd(')' aktivista esszéjében bukkant fel el(')’szér 1986 ban (Guo et al 2018,
Fiji-szigeteki szallodal szobaban elhelyezett kartya ihlette. ,,Mentsd meg a bolygonkat... A
dontés a te kezedben van. A polcon elhelyezett toriilkoz6 azt jelenti, hogy 'Ujra felhasznalom.'
A padlon 1év6 toriilkozo azt jelenti, hogy *Cserét kérek, koszonom.” Koszonjiik, hogy segitett

8 A reklam megtekinthetd https://www.youtube.com/watch?v=j70HG7tHrNM
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nekiink a Fold Iétfontossagh eréforrasainak megoérzésében.” Az aktivista arra hivta fel figyel-
met a kifejezéssel, hogy a széalloddknak ez a kommunikécioja hipokrita, hiszen sokkal inkabb
a nyereség novelését célozza a toriilkozok mosasara forditott koltségek megtakaritasaval, mint-
sem, hogy a valds kornyezetvédelemi akci6 lenne. Ahogy ma mondanank: a hotelszektor viz-

crer

tarthatosagot célz6 gyakorlat (Pearson 2010, Orange—Cohen 2010).

A vallalatok kétes kornyezetvédelmi kommunikacoidjara utald kifejezés egy olyan év-
tizedben sziiletett meg, amelyben harom igen stlyos ipari katasztrofa — 1984-ben az indiai
Bhopalban tortént gazszivargas’, 1986-ban a csernobili atomerdmii-baleset'®, 1989-ben Alasz-
kéaban az Exxon Valdez tankerhajo okozta dkologiai tragédia'’ — kiilondsen aktualissa tette a
nagyvallalatok feleldsségét, és tovabb alakitotta a ,,z61d” jelentéseit.

Az Exxon-katasztrofa okozta altalanos hitelesség-vesztésre a Chevron olajipari multi a
,.People Do” kampanyaval'” reagalt. A veszélyeztetett allatok él6helyének megbrzését fokusz-
ba helyez6 imazshirdetés kapcsan azonban a civilek nem gy6zték hangstlyozni a cég képmu-
tatd magatartasat: a Chevron mar a kampany alatt sem tartotta be a kornyezetvédelemre vo-
natkoz6 torvényi kotelezettségét.

Az Exxon alaszkai katasztrofajat kovetden az 1990-as évekre a haritd, tagado vagy a
kornyezetvédelemre vonatkozd kérdéseket egyszerlien negligdld vallalati kommunikécios
stratégiat mar nem lehetett tartani. Ennek eredményeképpen a marketingkommunikaciéban
mar kiemelt szerepet kapott a kdrnyezet- és fogyasztobarat vallalati hozzaallas, a z6ld mar-
keting, azonban a gyakorlat még mindig nem mutatott jelentésebb elmozdulast. Mindenesetre
a szemléletvaltas hatasara a Fold Napja kezdeményezés 20. évforduldjara az amerikai piacra

1984. december 3-an a Union Carbide indiai Bhopalban talalhat6 telephelyén a rovarirtd szereket
gyartd lizemébdl 42 tonna stlyosan mérgez6 metil-izocianat keriilt a levegdbe, ami t6bb mint 2000
azonnali halalos aldozatot kovetelt, és tobb szazezerre volt teheté azoknak a szama, akik maradando
egészségkarosodast szenvedtek. A katasztrofat kovetd vizsgalat nem csak arra deritett fényt, hogy a
legfontosabb poziciokban dolgozok nem rendelkeztek kelld ismeretekkel a veszély felméréséhez,
hanem arra is ramutattak, hogy a koltségek csokkentése céljabol a gyar karbantartasat teljesen elha-
nyagoltak.

' A csernobili atomkatasztrofa 1986. aprilis 26-an tortént az Ukrajndban. A balesetet megel6z6 nap a
kezeldszemélyzet kikapcsolta a reaktor vészhtitési rendszerét és még fél napig vészhités nélkiil lize-
melt, igy a 4-es reaktorblokknal gézrobbanas kdvetkezett be. A lakossag kitelepitése a sugarszeny-
nyezett teriiletr6l csak 36 oras késéssel kezd6dott meg. A védoépiiletek hianya miatt radioaktiv hul-
ladék hullott a Szovjetunié nyugati részére, és Eurdpa, illetve az USA keleti részére is. A mai
Ukrajna, Fehéroroszorszag €s Oroszorszag teriiletén kb. 320 ezer négyzetkilométeres teriiletet érin-
tett a robbanassorozat, a balesettel 6sszefiiggésben mintegy 200 ezer embert kellett kitelepiteni, €s a
radioaktiv sugarzas miatti rakos megbetegedések szama megugrott az egykori lakosok és a mentés-
ben résztvevok kozott.

Az olajszennyezés 2100 kilométernyi partszakaszt érintett, ebbol 320 kilométert sulyosan, amikor az
Exxon Valdez olajszallité tankhajo 1989. marcius 24-én a Prince William-szorosnal (Alaszka) meg-
feneklett, és a hajobol 42 millio liter nyersolaj dmlott a tengerbe. A vizsgalatok szdmos rendszer-
szintli hibat fedeztek fel, amelyek mindegyike hozzajarulhatott a katasztrofahoz. Ezek egyike a szol-
galatot teljesitdé matrozok tulhajtottsaga és kimeriiltsége volt, de talan a legfontosabb ok mégis az
volt, hogy a zatonyokra figyelmeztetd un. Raycas radar mar tSbb mint egy évvel a baleset el6tt el-
romlott és a cég dontéshozoi sajnaltdk a pénzt arra, hogy megjavittassak. Az Exxon konkurensei at-
lagosan megduplaztak a kornyezeti kérdésekre forditott éves jelentéseik mennyiségét, ahogyan a
reklamkoltéseiket is (Patten 1992). A globalis szinten rendkiviili mértékii negativ nyilvanossag, amit
az Exxon megtapasztalt, valosziniileg az egyik leghiresebb PR-kudarc is egyben.

"2 A kampany videdja megtekinthetd itt: http://www.iynf.org/2017/12/greenwashing-good-bad-ugly/
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bekeriilt haztartasi cikkek negyede allitotta magarol, hogy ,,0jrahasznosithaté”, ,,bioldgiailag
lebomlo”, ,,6zon-barat” (Thien 1993: 18).

A reklamfilmek viszont még mindig a fogyasztéi feleldsséget hangsulyoztak: vagy a
termékek zold tulajdonsdgainak elttlzasaval vagy a vallalati tevékenységek kizolditésével
éltek (Garfield 1991). Példaul a DuPont vegyipari nagyvallalat 1991-es kampéanya'” Beetho-
ven Oromodajanak dallaméra ugrandozé delfinek, fokak és madarak tancaval probalta meg
elhitetni, hogy a kettds héju olajszallito tartalyhajok fejlesztése és lizembe helyezése az élla-
tok természetes el6helyének megovasat szolgalja. A reklam nézdi koziil sokan valoszinlileg
kevésbé voltak lelkesek, mert tudtak, hogy az Egyesiilt Allamok egyik legnagyobb ipari
szennyezdje a reklamot megrendeld DuPont (Doyle 1991). Ekkorra a z6ld hirdetésekkel
szembeni fogyasztoi szkepticizmus szinte mar attdrhetetlenné er6sodott, bar a vallalati szektor
szerepldi mar azon versenyeztek, hogy ki a (leg)zoldebb (Karliner 1997: 171). A promdcios
lizenetekben tomegesen jelentek meg kiilonféle kornyezettudatos allitdsok, devalvalva a
valoban zo6ld termékek hitelességét. Az 1990-ben megjelent The Green Report alapjan 1992-
ben az amerikai Szovetségi Kereskedelmi Bizottsag kiadta a zold marketingre vonatkozo
iranyelveit (Polonsky 1997: 202-203), hogy a megallitsdk és visszaforditsak az Onkényes
allitasok és megalapozatlan lizenetek 6zonét, illetve az ebbdl kovetkezd novekvd fogyasztodi
bizalmatlansagot.

A greenwashing kapcsan alapvetd valtozast a Terra Choice 2007-es kutatdsa hozott.
Ennek eredményei nyilvanvalova tették, hogy az USA-ban és Kanadaban vizsgalat ald vont
5296 termékhez kapcsolodd 12 ezer zold allitas elsoprd tobbsége (95,6%) a greenwashing
gyakorlatainak valamelyike. Az eddigi legatfogobb vallalkozas, amely a zoldremosas tech-
nikdinak 0sszegzésérdl sziiletett, a Thomas Lyon és Wren Montgomery szerzOparosé: 6k az
1990 ¢és 2013 kozott a zoldremosas kapcsan megjelent marketingkutatasok alapjan hét {6
zolditési kategoriat kiilonitettek el (Lyon—Montgomery 2015). Ezt foglalja dssze az 1. tab-
lazat, amelyben kiilon oszlopot kapott a Terra Choice biinlajstroma. A Terra Choice az ,,elfe-
dés” technikdira Osszpontosit (hazugsadg, homalyos megfogalmazas, redundans informaciok),
mig Lyon és Montgomery kategoridi a megtévesztés szimbolikus formaira helyezik a
hangsulyt.

Napjainkra a termékszinten megjelend zoldremosas a kornyezeti eldnydk t0lzo hang-
sulyozéasaban ¢s a félrevezetd lizenetek nagy szdmaban érhetd tetten. Megvalosulhat a termék
kornyezeti jellemzdinek leirdsdban, a termék (és csomagolasanak) vizudlis latvanyaban vagy
ezek egylittesében is. Beszélhetiink termék-fokuszl, azaz egy termék 6kologiai tulajdonsagara
teljesitményét és/vagy artalmatlanitasi modszerét hangsulyozo tizenetekrdl, valamint szerve-
zet-fokuszu allitasokrol is, amelyek a vallalat kornyezetbarat imazsanak javitasat célozzak
(CSR), illetve mindezeknek a barmilyen kombinacidjardl (Tateishi 2017, Baum 2012, Carlson
et al 1996).

A félrevezetés enyhébb esete, amikor egy allitds homélyosan fogalmaz, nem egyértelmi
kifejezéseket hasznal, vagy tal sok olyan tudoméanyos — vagy csak annak tiind — szakkifejezés
talalhatd benne, amelyet a fogyasztd6 nem ért. Hasonloan megtévesztd az, amikor az allitas
tulértékeli vagy eltulozza egy termék ,,z6ld” mivoltat, vagy kihagy, elkenddz, esetleg eufé-
mizal bizonyos informaciokat, aminek eredményképpen a termék (még) zold(ebb)nek tlinik
(Chen—Chang 2012). Az viszont egyértelmiien etikatlan, amikor nem bizonyithatd vagy va-
l6tlan allitasokat (is) tartalmaz a vallalati kommunikécio (Parguel €s szerzdtarsai 2015).

" A video megtekintheté https://www.youtube.com/watch?v=zJZFfe RCJs
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Altalanos eszkozzé valt bizonyos audiovizuélis-elemek talzo hasznalata (Parguel et al 2015).
Gyakoriak a zold és a kék szin 4rnyalatai, a természetben eléfordulé hangok (tenger moraj-
lasa, madarak csicsergése), az olyan kornyezeti elemek, mint a hegyek, erdok, 6ceanok, ve-
sz¢élyeztetett allatfajok vagy a megujuld energiaforrasok abrazolasai, hasonléan az olyan
cimkékhez és piktogramokhoz, amelyek a fogyasztot védd — példaul mindségi tanusitva-
nyokat kiallit6 — harmadik fél jelenlétére utalnak, holott ezeket valgjaban a vallalat marke-
tingesei (vagy a reklamiigynokségek) készitették.

Delmas és Burbano szerint a zoldremosas gyakorlatara ugy tekinthetiink, mint a gyenge
kornyezeti teljesitmény pozitiv kommunikacidjara, mutatdos csomagolasara (Delmas és Bur-
bano 2011). A kutatok egy része (Scanlan 2013, Shabana—Ravlin 2016, Jones 2019) ugy véli,
hogy sok esetben a greenwashing azért tud észrevétlen maradni, mert goffmani értelemben
vett benyomaskeltéssel van dolgunk (Goffman 1959/2000): a sokat igéré reklambdl vagy a
mutatds csomagolasbol eredd elsd benyomads elvezethet a termék vagy a szolgaltatas elfo-
gadasdhoz. Ha azonban leleplezddik a ,,s6tét titok™, a vallalati performansz greenwashingga
valik. A kutatdsok mara azt bizonyitjak, hogy a vallalatok szamara kontraproduktiv a zdldre-
mosas: negativ hatdst gyakorolhat a termékek értékelésére (pl. negativ (€)WoM) és a zoldnek
vélt mindséggel kapcsolatos elégedettségre is (Ramus—Montiel 2005, Chen et al 2014),
tovabba a zo6ld vasarlasi szdndékot is kedvezoétleniil befolyasolhatja, annak ellenére is, hogy
idénként az tligyfelek nem képesek azonositani, hogy tulajdonképpen mi is a megtévesztés
(Nyilasy et al 2014).

Zarszo: kooperacio a fogyasztokkal

A z06ld diskurzus kezdetben a kornyezeti aktivizmusban gyokerezett, majd szemantikai tagu-
lason ment keresztiil, és a kozbeszéd mas teriiletein (példaul a vallalati marketingen) keresztiil
terjedt tovabb (Banerjee et al 1995). A ,,z61d” jelentése fokozatosan kibdviilt, aminek ered-
ményeképp mara sokkal kevésbé tiinik nyilvanvalonak a kérnyezeti kérdésekhez vald kapcso-
lodasa (Liu—Liu 2020). A zoldremosas technikdinak (fel)kutatasdban az 1970-es évektdl
nonprofit szervezetek jartak az élen, kés6bb ehhez a kornyezetvédelmi kommunikéciora sza-
kosodott ligyndkségek is csatlakoztak; szamukra a z6ld marketing tovabbi hitelvesztésének
megakadalyozasa 1étkérdéssé valt. Az 1980-as évek reklamjai még a fogyasztokra haritottak a
feleldsséget, holott egyre nyilvanvalobb lett, hogy a vallalati mikodés, féleg a kornyezet-
terheld ipardgak esetében, kiillondsen karos hatast gyakorol kornyezetiinkre. Mindezek ha-
tasara a vallalati szektor szerepldi kénytelenek voltak reagalni az egyre zoldebbé vald fo-
gyasztasi mintdkra (Menon—Menon 1997), igy feler6sodott a marketingben megjelend kor-
nyezeti kritéritumok hangsulyozdsa. A 2000-es évekre a fogyasztokat megtévesztd, zolditd
gyakorlatok ellen mar nem csak a civil szervezetek, de a reklamszakma Onszabalyozo szerve-
zetei, a média és fogyasztovédelmi hatdsagok is felléptek, és kezdetét vette a ,,z61d” kiilon-
b6z jelentéseinek szambavételét kovetd egységesités szabvanyok, okocimkék, etikai kode-
xek stb. formajaban. A diskurzusban mar ,,blinként” megjelend zdldrefestés kiillonb6z6 meg-
nyilvanuldsainak megismerése még jobban elétérbe tolta a ,,z0ldség” megtévesztd jellegét
(Hartmann—Apaolaza-Ibafiez 2009). A zdld rekldmok diszkurziv gyakorlatdnak eredménye-
képpen mara a zold (fogyasztas) egészen Uj jelentéstartalommal is kibdviilt, amely szerint a
,,z0ldfogyasztas” erkdlcsileg jobb, mint a ,,masik™ (Liu—Liu 2020).

Tagadhatatlan, hogy mindig is voltak eldremutatdé z6ld marketing megoldasok, ilyen
volt példaul az amerikai hirességek altal kedvelt hibrid Toyota Prius haszndlata, ami nem csak
a kornyezetért aktivan cselekvOok egyik jelképévé valt a filmvasznon, de a tudatosan fo-
gyasztok millidnak lett kedvenc automarkéja vildgszerte. Hasonloan jogyakorlat lett a hagyo-
manyos értékesités-0sztonzés céljainak Ujra definidlasa és a fenntarthatd fogyasztas Oszton-
z¢sét szolgald, a termék életciklusat kovetd, visszakiildéssel jaré pénzvisszatéritési rendszer
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(Belz—Peattie 2009). A megtévesztés elkeriilését segiti példaul a natirkozmetikumok esetében
hangstlyosan megjelend személyes értékesités is. Bevett megoldas tovabba a felelosségteljes
vallalatta valas fejlodési utjat hangstlyoz6 kommunikaciés stratégia is. A turaruhazatot és
felszerelést kinalé Patagonia marka fenntarthatdsagi lizenetében kiemelt szerepet kap a fo-
gyasztokkal valo egylittmiikodés és a felel0sség megosztasanak részeként az aktivizmus pro-
motalasa.

Kétségtelen, hogy a zold marketing legnagyobb kihivasa megtalalni a megfeleld pro-
mocios mixet, amivel a kivant ilizenet eljuttathaté a megcélzott fogyasztokhoz. Ebben a fenn-
tarthato, integralt marketingkommunikéacié mindenképpen megoldast jelenthet, &m ennek al-
kalmazasa soran a dontéshozoknak a ,,z0ldség” tartalméanak Gsszeallitasakor nem csak a ter-
meék életciklusanak egészét sziikséges alaposan figyelembe venni, hanem a kommunikéciot a
hagyomanyos csatornakon tualra is ki kell terjeszteni, és a kornyezetvédelmi aréna 6sszes sze-
repléjének tudasa és szakértelme sem aldbecsiilendd (Fuller 1999). Mindent egybevetve, a
z61ld marketing jo és rossz megoldasai is ,elterelik a figyelmet azon alapvetd rendszerszintii
problémakrol, amelyek miatt egyszerii azt gondolni, hogy csak azon mulik bolygéonk meg-
mentése, hogy kornyezetbarat zold termékeket vasarolunk vagy adunk el” (Kenéz 2005: 151).
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Absztrakt

Az étel és az étkezés szimbolikus jelentésének és szociokulturalis jelentdségének megértése
mara nem csak az iizleti, de az akadémiai kutatasok, tobbek kdzott az antropoldgia, a szocio-
l6gia, a marketing, a kommunikaci6 és médiatudomanyok esetében is hagyoményokkal ren-
delkezik. Jelen iras célja az étel és az étkezés értékkifejezd szerepének vizsgalata egy alter-
nativ fogyasztasi helyzetben, nevezetesen az alternativ élelmiszereloszt6é haldzatok kontextu-
saban. Tanulmanyunk bemutatja az étel €s az étkezés értékkifejezo jellegét, az alternativ élel-
miszerbeszerzés modjanak €s fogyasztdinak jellemzdit, és mélyinterjuk segitségével értelmezi
mindezt magyarorszagi kornyezetben. Az alternativ élelmiszerelosztd haldzatok erds megkii-
16nboztetd jegyekkel birnak a megszokott élelmiszerbeszerzéshez képest, és jellemzdik tobb-
sége meghatarozza mind a résztvevo egyének, mind kozdsségeik identitasat.

Kulcsszavak
étkezés, érték, identités, fogyasztok, alternativ élelmiszerellatd hal6zatok

“WE SHARE THE SAME VALUES”

Expression of values through the choice and con-
sumption of food with special focus on alternative
food networks

Agnes Neulinger — Fanni Barsony — Orsolya Lazanyi

Abstract

Understanding the meaning and importance of food and eating has longstanding traditions
both in business and academic studies, especially in the field of anthropology, sociology,
marketing and communication studies. This study investigates the value expression function
of food and eating in alternative consumption settings, namely in the context of alternative
food networks (AFNs). Based on qualitative analysis of in-depth interviews, the value expres-
sion aspects of food and eating is introduced, and the patterns and consumers of alternative
food networks in the Hungarian context are further explored. Our research reveals that alter-
native food networks have certain distinguishing characteristics when compared to the main-
stream food supply channels, and thus participation in alternative food networks determine
the identity of both individuals and communities involved in these initiatives.

Keywords
eating, values, identity, consumer, alternative food networks
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Bevezetés

Az ételhez és az étkezéshez vald kotddés Osszetett szociokulturalis kontextusban értelmez-
hetd. Azt, hogy mit jelent az étkezés, hogyan viszonyulunk az ételhez és milyen étkezéssel
Osszefliggd fogyasztoi dontéseket hozunk, szamos tényezd befolyasolja: a gyermekkori ét-
kezési szokasok €s hagyomanyok, a foldrajzi elhelyezkedés, a vallés, a nemzetiségi szokasok,
a helyi termékekhez és az organikus eredethez valo viszony, az ételek €s alapanyagok is-
merete, illetve minden korabbi étellel és az étkezéssel kapcsolatos tapasztalatunk (Gillespie—
Johnson-Askew 2009). Emellett az élelmiszer és annak termelési modjanak kivalasztasaban ki-
fejezodhetnek személyes értékek, ideoldgiak és életstilus is (Forno—Graziano 2014, Haenfler
et al. 2012, Hauser et al. 2013).

Az ¢telekkel ¢€s az étkezéssel kapcsolatos dontéseink tobbsége szokéasokon, rutinokon,
ismert csalddi mintakon alapul (Gillespie—Johnson-Askew 2009, Malota et al. 2019), tovabba
az étkezéshez kapcsolddoan pozitiv, egymast tamogatd €s konstruktiv interakciok alakulnak
ki (Sen 2010, Neumark-Sztainer 2006, Fulkerson et al. 2006, Gillespie—Johnson-Askew
2009). Az étkezés mennyiségét €s mindséget befolyasolja az is, hogy kivel eszilink (Salvy et
al. 2008), és az étkezéssel Osszefliggd dontések kifejezik az egyén és a kozdsség értékeit,
preferencidit (Gillespie—Johnson-Askew 2009). Jelen tanulmény ez utdbbival, azaz az étel-
valasztas és az étkezés értékkifejezd szerepével foglalkozik. A kérdéskor vizsgalatat nem csak
a nagyipari ¢lelmiszertermeléshez k6t6dd szamos ellentmondas, hanem azok az 1) fogyasztoi
trendek is indokoljak, amelyek jelentds valtozdsokat hoztak az élelmiszerellatasi folyama-
tokban. Az étel megvalasztdsanak a posztmodern tarsadalomban kiilonds jelentdséget ad,
hogy az elmult egy évszazadban gydkeresen megvaltozott a mezdgazdasag és €lelmiszerter-
melés gyakorlata és intézményes kornyezete. A mezdgazdasagi termelés kordbban helyben
valdsult meg, és a helyi termeldk egymassal szoros fliggésben és egyiittmiikodésben allitottak
eld az ételt a szintén helyben lakok szaméra. A mezdgazdasagban is végbemend iparositas
kovetkeztében viszont megvaltozott a termelés gazdasagi és tarsadalmi kdrnyezete. Az agrar-
gazdasagok mérete jelentdsen megnovekedett, a termelés nemzetkozi piacokra is lehetségessé

' A projektet timogatja az EFOP-3.6.2-16-2017-00007 sz. kutatési projektben a ,,Tarsadalmi innova-
ciok szervezeti szintii elemzése és fejlesztése” cimil alprojekt.
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valt. Mindez az ellatasi ldncok meghosszabbodasat is eredményezte. A termeld és a fogyasztod
kozott folyamatosan szlint meg a személyes és kozvetlen kapcsolat (Lyson 2004, Obach—
Tobin 2014). Magyarorszagon sajatos helyzetet jelent a haztdji gazdalkodas hagyomanya,
amely a II. vildghabora utdni évtizedekben is fennmaradt kdszonhetéen az elégtelen élel-
miszerellatdsnak. A rendszervaltast kovetden — tekintettel a bolthaldzat fejlodésére és a kor-
latlanul, szezonon kiviil is elérhetd terményekre — egyre tobben hagytak fel a termeldi tevé-
kenységgel ¢és lettek a nagyiizemi gazdasagok és szupermarketek/hipermarketek/diszkont-
aruhdzak mezdgazdasagi termékeinek vasarloi (Bati 2017). A tomegesen eldallitott nagy-
tizemi gazdasagokbol kikeriilé termékekkel kapcsolatban felmeriild probléma, hogy a termés-
csOkkenésbol fakadd veszteségek mérséklésére ezek a gazdasagok olyan ndvényvéddszereket
és mivelési technikdkat alkalmaznak, amelyek sulyosan karositjak a kornyezetet, az ¢€l6-
vilagot és a fogyasztok egészségét (Lyson 2004, Obach—Tobin 2014). Mindezekkel szemben
kin4lnak megoldast az alternativ élelmiszerellatd halozatok. Tanulményunkban erre a jelen-
ségre reflektalunk empirikus kutatdsunk tapasztalati kapcsan, méghozza ugy, hogy az étel és
¢lelmiszerfogyasztds szimbolikus jelentésének vizsgdlatdt harom diszciplina az iizleti fo-
gyasztoi magatartaskutatds, az antropologia és a kommunikécio és médiatudomanyok met-
széspontjabol hajtjuk végre.

A kérdés vizsgalatanak kontextust adnak az alternativ élelmiszerellatasi halozatok és
fogyasztoik, amelyek/akik alkalmasak arra, hogy ez az értékkifejezés megragadhatd legyen.
Az alternativ élelmiszerellatasi halozatok magukban foglaljak a termel6i piacokat, a kzosségi
kerteket, a szedd-magad mozgalmat és a kozosségek altal tdmogatott mezdgazdasagi tevé-
kenységeket (Zoll et al. 2018, Neulinger et al. 2019).> Az 1. tiblazat az alternativ élelmi-
szerellatd haldzatok formait mutatja be hazai példak megnevezésével.

Tanulméanyunkban a kovetkezd kérdésekre keressiik a véalaszt a kapcsolodo szakiroda-
lom kritikai feliilvizsgélataval, valamint kvalitativ, primer kutatdsunk eredményei alapjan:
(1) milyen értékeket €s szimbolikus jelentéstartalmakat fejez ki az ételvalasztas és az étkezés,
(2) mit jelent alternativ élelmiszerfogyasztonak lenni, valamint (3) mit jelent ma, Magyaror-
szagon alternativ élelmiszerfogyasztonak lenni.

Feltaro jellegli kutatdsunkat mélyinterjuk segitségével végeztiik alternativ élelmiszer-
ellatd haldzatoktol vasarlok korében 2018. jilius és december kozott’. Jelen elemzés em-
pirikus adatai 16 interjubol szarmaznak, amelyek alapjan a fogyaszt6i identitasban megjelend
alternativ forrdsokbdl szarmazé élelmiszerekhez tarsitott szimbolikus jelentésekre fokusza-
lunk. A megkérdezettek két csoportjabol nyolcan kozdsségi kert tagok, és nyolcan egy-egy
kozosség altal tdmogatott mezdgazdasdgban rendelkeznek tagsaggal vagy heti dobozrend-
szerben vasarlok. A megkérdezett alanyok jellemzden tapasztaltak mar az ezen haldézatokban
valo részvétel folyamataban (legalabb harom éve tagok), azonban voltak kozottiik Gjoncok is
(2 kozosségi kert tag, 2 kozdsség altal tamogatott mezdgazdasagban tag), akik legfeljebb egy
éve vesznek részt ebben a fogyasztdoi modellben. A kutatas részvevoinek tobbsége tobb

Az alternativ élelmiszerellatasi halozatok vizsgalata irant €élénk érdeklddés van az élelmiszeripari €s
agrargazdasagi kutatasok teriiletén (Balazs et al. 2016), valamint a fogyasztassal és fogyasztoi ma-
gatartassal foglalkoz6 kutatasokban (Zoll et al. 2018). Az alternativ élelmiszerellatasi halozatok
kapcsan gyakran vizsgalt kérdés a fogyasztoi magatartas és marketing teriiletén az élelmiszervasar-
lasra vonatkozo dontési folyamatok megértése (Symmank et al. 2017), a kdzosségi gazdasag (shar-
ing economy) jelenlétének értelmezése (Miralles et al. 2017), a fogyasztdi motivaciok megértése és
a fogyasztok jellemzése (Feagan—Morris 2009, Zoll et al. 2018), valamint az életstilus mozgalmak
¢s az értékorientalt/ politikai fogyasztas elemzése (Dobernig—Stagl 2015).

? Jelen kutatas része az EFOP-3.6.2-16-2017-00007 sz. kutatasi projektnek
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1. tdblazat
Az alternativ élelmiszerellato halozatok fobb tipusai

Tipus Jellemzo Példa

Tartos elkotelezettség termeld €s fogyaszto
kozott, a fogyasztod eldzetesen anyagilag Harom-kaptar

tdmogatja a termeldt a jovobeli terményekbdl Biokert
vald részesedéseért.

Kozosség altal
tamogatott mezo-
gazdasag

oz Nre Lo s g Fogyasztok onszervezddése, termeldi druk
Vasarléi kozosség gyasztox of o e 1 , Szatyor-bolt
beszerzésére €s a tagok kozotti kiosztasra.

A tagok tertiletet bérelnek egy kozos

. . termdtertileten beliil, ahol maguk vetnek és Grundkert
Kozosségi kert ./ . " s P .
aratjak le a termést elsGsorban sajat Elsé-Kispesti Kert
fogyasztasukra.
Kozosségi kert A szervezet teriiletet biztosit a kozosség Mahajana
tarsadalmi integ- szamara, ahol a tagok kozosen fogyasztjak el a | Alapitvany kertje
racios céllal megtermelt élelmiszert. Csorogon
Doboz rendszer Heti rende%es fix vagy egyéni (3SSZ6&111taSU 'Zsambok’
termékekkel, szezonalis aruval. Biogazdasag

Forras: Zoll et al. 2018 sajat kiegészitésekkel

alternativ élelmiszerellatdo halozatot is ismer sajat tapasztalatbol (példaul, aki most kdzosség
altal tamogatott mezdgazdasagban érintett, korabban a dobozos rendszer tagja volt), igy a
véleményekben tobbszords sajat élmények jelentek meg. Mindazonéltal a mintavétel sordn
mindenki az aktualis és legfontosabbnak tartott tagsadga alapjan kertilt kivalasztasra. A kutatés
alanyai mind Budapesten vagy a fovaros vonzaskorzetében élnek. A kutatasban résztvevok
kivélasztasa fogyasztasi jellemzoik mentén tortént, igymint az alternativ €lelmiszerbeszerzési
mod tipusa ¢s a tagsag ideje; olyan egyéb szempontokat mint ¢letkor, csaladi allapot, iskolai
végzettség nem vettiink figyelembe. Osszességében a kutatasba bevont egyének jellemzden
kozép- €s fels6kozép statuszu, felséfoku végzettséggel rendelkezd egyének, ami megfelel az
alternativ élelmiszerbeszerzést valasztok tipikus jellemzdinek (Baldzs et al. 2016). Tovabba a
kutatas csak az adatfelvétel id6pontjaban aktiv, az alternativ élelmiszerbeszerzésben tényle-
gesen résztvevd alanyokra terjedt ki, azaz a rendszert elhagyo, kordbbi tagok a vizsgalat
fokuszan kiviil estek.”

A kozosség altal tamogatott mezdgazdasagi gazdalkodasban résztvevd interjialanyok
kozott megtalalhatdak voltak a 2014 6ta Terény kdzségben miikodd Magosvolgy Okologiai
Gazdasag, a 2013-ban alapitott kunszallasi Birs K6zosség, €s a Szentendrei-szigeten, 2005 ota
miikdddé Biokert Szigetmonostor tagjai. Mindegyik gazdasadg budapesti atvevd pontokra szal-
litja termékeit, ahonnan a fogyasztok maguk szallitjak el azokat (1. dbra).

* Jelen kutatas eredményeit tovabb gazdagithatja az alternativ élelmiszerhalézatokat elhagyo volt ta-
gok véleményének megismerése, amely lehetséges jovobeli kutatasi iranyt jeldl ki.
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1. dbra

A kutatasban megjelent kézosségi gazdasagok foldrajzi elhelyezkedése

Terény

Szentendrei-

Kunszdllas

Forras: Sajat szerkesztés

A kutatasban érintett dobozos rendszerek tagjai elsésorban a Zsamboki Biokert és a Szatyor-
bolt vasarldi voltak, azaz a megkérdezett fogyasztok elsésorban ebbdl a két forrasbol szerez-
ték be a heti z6ldség/gytimolcs dobozukat. A Zsamboki Biokert 6t budapesti és két Budapest
kozeli telepiilésre (Csomor, Godolld) szallit heti rendszerességgel. A Szatyorbolt tobb gazda
termékeit is forgalmazza és az ezekbdl Osszeallitott dobozokat értékesiti a fogyasztoknak.
Mindkét rendszer forgalmaz fix (kotott osszetételli és olcsobb) €s rugalmas (egyedi valogatas
alapjan Osszeallitott és igy dragabb) dobozokat is.

A kutatasban részt vett kozosségi kert tagok mind budapesti kertek tagjai. Ezek a kertek
jellemzden 30-80 parcellaval rendelkeznek, amelyeket egyéni tagok vagy csaladok miivelnek
meg. A parcellak mérete nagysagrendileg 8 négyzetméter egyenként. A kozdsségi kertekben
minden esetben vannak k6zos teriiletek, példaul kozdsen megmiivelt részek, homokozé gyere-
keknek, tlizrako hely, padok. Ezeket a részeket a tagok kozdsen gondozzak.

Az adatelemzés soran az adatok kodoldsara €s tematikus rendezésére egyszerre alkal-
maztunk deduktiv (szakirodalom szerinti) €s induktiv (adatalaptl) elemzési stratégiat.

Tanulméanyunk el0szor az ételvalasztas €és az étkezés szimbolikus jelentését mutatja be,
majd ezt kdvetden értelmezi az értékorientalt fogyasztast az alternativ élelmiszerfogyasztas
kontextusdban. Kutatdsunk illeszkedik a fogyaszt6i kultira interdiszciplinaris elméletének
(CCT — consumer culture theory) megkozelitéséhez, miszerint az ételt mint szimbolikus jelen-
téssel bird kulturalis kategoriat kezeljiik (lasd Mitev—Kantor 2018). Primer kutatasunk ered-
ményeit a kapcsolddd szakirodalmi tanulsdgokhoz kapcsolodéan mutatjuk be, majd jelezziik
kutatasunk korlatait €és a jovObeli kutatasi lehetdségek ismertetésével zarjuk irasunkat.

Az ételvalasztas és az étkezés értékkifejezo szimbolikus ereje

Az étkezési szokasok €s az étkezéssel Osszefiiggd dontések, a ,,jo étel” meghatarozéasa egyre
inkabb szimbolikus szempontokhoz ¢és értékalapu megkozelitésekhez kotddik (Grasseni et al.
2014). Ezt a jelenséget Grasseni (2011) az étel ,,0jra feltalalasdnak™ nevezi, utalva a helyi ter-
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meldk és kézmiives aruk felértékelddésére és a hagyomanyos ételkészitési megoldasok mo-
dern kontosben valod ujraéledésére, amely egyuttal magaba foglalja az ételhez vald érzelmi
kotodés lehetdségét.

Az ételekhez kapcsolddo tevékenységek lehetOséget teremtenek tarsas kapcsolatok
szliletésére és megerdsitésére, mikdzben meg is kiilonboztethetnek csoportokat egymastol
(Mintz—Du Bois 2002). Az étkezési szokasok identitdsképzd erejét jol példazzak a nemzeti
konyhék. A nemzeti ételek amellett, hogy hatdrvonalat hiznak nemzet és nemzet kozott,
alkalmasak arra, hogy adott nemzeten beliil megadjak az ételekkel szembeni elvardsokat tar-
tos izlést meghatarozva (Anderson—Alleyne 1979). Emellett hozzajarulnak egy nemzetrdl ki-
alakitott képhez (Phillips et al. 2013), tovabba segitenek képet adni komplex tarsadalmi
valtozasokrdl, amelyek az ételhez és az étkezéshez vald viszonyulasban tiikrozodnek vissza
(Wilk 1999)°.

Ezzel egyiitt az étel nemcsak a kozdsség szamadra jelentds, hanem az egyéni identitast is
erésen meghatarozza (Fischler 1988) és egyuttal lehetoséget ad arra, hogy az egyén meg-
kiilonboztethesse, illetve dsszehasonlithassa dnmagat masokkal, egyénekkel és csoportokkal
egyarant (Bisogni et al. 2002).° Bisogni és szerzétarsai (2002) szerint az ételvalasztas és az
étkezés a személyiség fontos jellemzdjét jelenti, amely hozzajarul az egyéni identitashoz. Az
étkezés altal is megteremtddod identitast vizsgalva arra jutottak, hogy alapvetden a valasztott
ételek kore, valamint az ételvalasztasban kifejez6do értékek és életstilus (pl. egészség) adjak
az étkezéshez kapcsolodo identitas alapjat. Connors €s szerzétarsai (2001) a személyes érté-
kek jelentdségét vizsgaltak az ételvalasztasban. Kutatdsuk eredménye szerint a kovetkezd ér-
tékek jelentek meg az ételvalasztassal Osszefiiggésben: élvezet, ar tudatossag, kényelem, tar-
sas kapcsolatok fontossaga, etikai szempontok, biztonsag, hagyoméanyok. Hazai viszonylatban
Szakaly és szerzotarsai (2014) erdsitették meg a személyes értékek €s az élelmiszervasarlas
kozotti osszefiiggést.

Az organikus élelmiszerek kapcsan Lea és Worsley (2005) megallapitottdk, hogy az
ausztral fogyasztok korében az ilyen termékek pozitiv megitélése olyan egyéni értékekkel van
Osszefiiggésben, mint a kornyezetvédelem, a természetkdzeliség és az egyenldség fontossaga.
Az organikus termékekkel szembeni pozitiv attitid — norvég fogyasztok szerint is — dsszefligg
a kornyezetvédelem és az éallatvédelmi jogok fontossdganak elismerésével, jutottak hasonld
megallapitdsra Honkanen és szerzdtarsai (2006). Azonban Eurdpan beliil az organikus termé-
kekhez val6 fogyasztdi viszonyuldsban kiillonbségek vannak, igy példaul a német fogyasz-
toknak az egészség, az ¢€let élvezete, a természet fontossaga és az allatvédelem a legfonto-
sabbak organikus termékek esetében, mig a briteknek az egészség, az élet élvezete, az egyéni
siker €s a masok tisztelete szamit leginkabb (Baker et al. 2004). Némiképp hasonl6 tendencia

> Mindez megnyilvanul a vasarlassal és fogyasztassal Osszefiiggd trendekben is, lasd Torécsik Maria
és kollégai altal végzett trendkutatasokat (pl. Tordocsik 2014).

® Ennek megfeleléen az étkezés alkalmas arra is, hogy véleményt alkossunk masokrol. Sadella—Bur-
roughs (1981 in Almerico 2014) azt vizsgalta, hogy bizonyos ételek fogyasztasa (tobbek kozott
pizza, hamburger, joghurt, barna rizs) milyen képet fest az érintett emberrdl. Kérddives vizsgala-
tukban kiilonb6z6 tipusu ételek listajat mutattak meg a valaszadoknak arra kérve 6ket, hogy egyéni
jellemzoket rendeljenek ezeket az ételeket fogyasztd személyekhez. Eredményeik szerint a kiilon-
b6z6 ételekhez mas-mas személyiségtipust tarsitottak a kutatasukban részt vett alanyok. Az egészsé-
gesen étkezdket inkabb gondoltak demokratanak, a vegetarianus ételeket fogyasztokat pacifistanak,
mig az inyenceket liberalisnak és szofisztikaltnak. Hasonloképpen Vartanian és szerzétarsai (2007)
atfogd szakirodalmi elemzése az étkezéssel 6sszefliggd sztereotipiakra vonatkozoan Osszefiiggést ta-
lalt az ételfogyasztas és a hozza tarsitott fogyasztd kozott. Tobbek kozott az egészséges ételt és ki-
sebb adagokat fogyasztokat néiesnek, a nem egészséges ételeket és nagyobb adagokat fogyasztokat
férfiasnak tartottak a megkérdezettek.
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figyelhetd meg a gorog fogyasztok esetében is, akiknél elsddlegesen az élet élvezete €s az
Onbecsiilés allt az organikus élelmiszerek fogyasztdsa mogott, osszefiiggésben az egészséggel
¢s ezen termékek magasabb észlelt mindségével (Chryssohoidis—Krystallis 2005).

A kulturalis meghatarozottsag jelent6ségét huzza ala a kérdéskor gasztroszemiotikai
szempontu vizsgalata, amely az ételek mint jelek osztalyozasi szempontjainak figyelembevé-
telét jelenti, ugymint példaul ehetdség, tabuk, mindennapi/iinnepi jelleg, statusz (Kapitany—
Kapitany 2011). Torécsik Maria (2014) szerint az étkezés témakdrének tulértékelodését 1at-
hatjuk napjainkban, amennyiben az étel és az étkezés az élet kozéppontjaba kertiil €s amelynek
egyik jellemzé megnyilvanulasa a test étellel vald kényeztetése (Balazs et al. 2012). Ezzel
szemben az alternativ ¢élelmiszerfogyasztast vizsgalva a hangsuly els6sorban nem kényelmi
szempontokra épiil, hanem a fogyasztds els6dlegesen az egyéni értékorientaciohoz kdtddden
keriil bemutatasra (Zoll et al. 2018).

Alternativ élelmiszerfogyasztoi mozgalmak: értékorientalt fogyasztas

Az értékorientalt fogyasztassal Osszefliggésben jelentek meg azok a fogyasztdéi mozgalmak,
amelyek szerint a fogyasztok értékeiknek megfelelden és tudatosan hozzak meg vasarléi don-
téseiket. Az etikus fogyasztasnak vagy a politikai fogyasztasnak’ nevezett dontések jellegze-
tessége, hogy a fogyasztok értékeik, etikai és politikai meggy6z6désiik szerint vasarolnak
vagy éppen nem vasarolnak meg arukat és szolgaltatasokat (Stolle et al. 2005, Forno—Gra-
ziano 2014). A fogyasztok olyan vasarloi dontéseket hoznak, amelyeket igazsagosnak és fair-
nek tartanak, tdmogatva azokat a termeldket és eladdkat, akiket erre méltonak vélnek (Mi-
cheletti 2003).

Az értékalapu fogyasztas megnyilvanulhat a nem-fogyasztasban, az értékelvii hétkoz-
napi vasarlasokban, a bojkott és buycott (pozitiv bojkott) tAmogatasaban, az etikus hasznalat-
ban, valamint a hasznalat utani elhelyezésben, artalmatlanitasban (Gulyas 2008). Ahogy a
Jakopéanecz és Tordcsik (2013: 8) szerzéparos irja, a ,,posztmodern ellenalld fogyasztd foku-
szaban a marka mogotti moralis és etikai értékek, illetve azok alkalmazéasanak tarsadalmi és
kornyezeti kovetkezményei allnak™.

Az értékorientalt fogyasztds a magyar fogyasztok korében is jelen van, a jelenség vizsga-
lataval a 2000-es évek ota egyre tobb hazai kutatas foglalkozik (lasd pl. Gulyas 2008, Dudas
2011, Hofmeister-Toth et al. 2013, Szakaly et al. 2014). A magyar lakossag termékvalasztas-
nal elsésorban a patriotizmussal, a kornyezetvédelemmel, a méltanyos foglalkoztatassal és fo-
gyasztoi tdjékoztatassal kapcsolatos informéciokat tartja fontosnak és kb. 35-45%-uk tartozik
azon fogyasztok koz¢, akik bojkott vagy buycott akcidban részt vennének (Gulyas 2008).

Az ¢élelmiszerfogyasztds kontextusdban az értékorientdlt fogyasztis tobbek kozott a
nagytizemi termékekkel szemben az alternativ forrdsokbdl szarmazd termékeket preferalja.
Jarosz (2008) szerint az alternativ ¢élelmiszerellatasi hal6zatok (AFN — alternative food net-
works) megjelenése egyrészt ahhoz kapcsolddik, hogy az erdteljes varosiasodds nyoman a
felértékel6do belvarosi teriileteken €16 magasabb statuszu lakossagnak igénye van a szezona-
lis, helyi termesztésli és egészséges €élelmiszerek irant, masrészt a vidéki teriiletek atalakuldsa
kedvez a fenntarthat6, kistermeldi (csaladi) gazdasagoknak.

7 A politikai fogyasztas fogalma arra is utal, hogy a hatdrok elmosodnak a politika, a gazdasag és a
maganélet kozott, és az egyéni felelosségvallalas a mindennapi dontésekre, igy a fogyasztoéi don-
tésekre is kiterjed (Micheletti 2003). Mindez azt is kifejezi, hogy a fogyasztok felismerik erejiiket és
kozosen kiallnak fontos iigyek mellett, ¢s fogyasztasi szokasaik segitségével probalnak meg tarsa-
dalmi valtozasokat elérni (Holzer 2006, Forno—Graziano 2014).
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A fogyasztoi érdeklddés okai elsddlegesen egyéni szempontokhoz és értékekhez kap-
csolddnak, mig a kozdsségi és tarsadalmi szempontok masodlagosak, a fogyasztok az alterna-
tiv élelmiszerforrasokat leginkabb az alabbi okok miatt valasztjak (Zoll et al. 2018):

(1) magas mindségl ¢lelmiszerekhez valo hozzaférés (iz, frissesség tekintetében),

(2) egészségligyi okok,

(3) etikai, politikai értékek,

(4) kérnyezetvédelmi szempontok,

(5) kistermeldk tdmogatasa,

(6) kbzossegépitési szempontok.
A téarsadalmi és lakokozosségi beagyazottsdg fontossdga azonban elvitathatatlan (lasd pl.
Feagan—Morris 2009, Grasseni 2013). Mindehhez Forno és Graziano (2014) azt is hozzate-
szik, hogy az alternativ ¢élelmiszerellatasi lancok fogyasztoi, példaul a kozosség altal tdmoga-
tott mezOgazdalkodas esetében bizonyos mértékben visszanyerhetik a kontrollt a gazdasagi
mechanizmusok/dontések felett. Tehat amig a nagylizemi mezdgazdalkodasbol szarmazé élel-
miszer esetében a fogyasztoknak kevés beleszolasuk van abba, hogy mit és hogyan termelnek
meg az ¢élelmiszeripari vallalatok, és milyen termékek keriilnek a boltok polcaira, addig az

alternativ élelmiszerellatasi haldzatok esetében a termeldvel vald kozvetlen kapcsolatuk ezek-
be beleszolast enged.

A magyar fogyasztok korében az egyéni €s kozdsségi szempontok kapcsan Baldzs és
szerzbtarsai (2016) megallapitottak, hogy az alternativ élelmiszerellatasi halozatok iranti elko-
telez0dés a csatlakozds idOszakaban a friss, egészséges, helyi és organikus termékek vésar-
lasat célozta megbizhatd forrasbol, és ekkor még a kozosségi és szolidaritdsi szempontok
hattérbe szorultak. Azonban a tagsag eldrehaladtaval és az elkotelezddés erdsodésével ez
megvaltozott és egyre fontosabba valtak a kozosségi kapcsolatok €s a kistermeldk tdmogatasa.
Forno és Graziano (2014) ezt a folyamatot az alternativ élelmiszerellatd halozatok® kulturélis
dimenzidjaval irjak le. Eszerint az AFN-ek egyrészt alternativat kinalnak a nagyiizemi mez0o-
gazdalkodasbol szarmazo élelmiszerek megvasarlasaval szemben (amit a szerzOparos gazda-
sagi dimenzionak nevez), €s egyuttal teret adnak a politikai értekek kifejezésére a vasarlason
keresztiil (politikai dimenzid). Masrészt, érvelésiik szerint az alternativ élelmiszerellaté halo-
zatokban valo részvétel soran a fogyasztok a vasarlason tl kdzvetlen kapcsolatba keriilnek a
termeldvel, illetve mas fogyasztokkal informalis események, talalkozasok, latogatasok alkal-
maval. Ezek az interakciok befolyasolhatjak a fogyasztok értékeit, és az ujfajta fogyasztasi
mintdk (példaul szezonalis termékek fogyasztdsa) elsajatitasa soran egy tanulasi folyamaton
mennek keresztiil.

Az alternativ forrasokbol szarmazo €lelmiszerbeszerzés 0j életstilus kialakitasat koveteli
a fogyasztoktol. A nagylizemi termeléssel szemben kritikus fogyasztok azaltal, hogy vala-
melyik alternativ élelmiszerellatd halozattol szerzik be az élelmiszert, egyben egy 1) élet-
moddal taldlkoznak és 0 tarsas kozeggel alakithatnak ki kapcsolatot, amely a mindennapi
vasarlasi dontéseikben is megjelenik (Micheletti 2003). Mindez lehetévé teszi azt, hogy a
fogyasztok legalabb részben kiléphessenek az életiiket egyébként meghatarozo globalis élel-
miszereldallitasi és elosztasi folyamatokbdl és eldnyben részesithessék a ,,helyit a globalissal,
a kozosségit a vallalatival, a fenntarthatét a kényelmi €s olcsé alternativakkal szemben”
(Thompson—Coskuner-Balli 2007: 298).

¥ Cikkiikben Forno és Graziano (2014) fenntarthatdé kozdsségi mozgalmi szervezetekrdl beszélnek
(sustainable community movement organizations), amelyekben a fogyasztok vasarlasukon keresztiil
fejezhetik ki politikai, etikai értékeiket, de definiciojuk szerint az alternativ élelmiszerellatdo halo-
zatok is ezek kozé tartoznak.
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Az alternativ élelmiszerellatd haldzatok népszeriisége mogott megtalalhato a fogyasztok
csalddasa a nagylizemi élelmiszereldallitasban. A folyamatosan napvilagra keriil§ élelmiszer-
ipari botranyok (az eldallitas koriilményei, higiéniai viszonyok) hatasara a fogyasztok egyre
jobban odafigyelnek a forrdsokra és az aruk szarmazasara, miképpen a kiillonbozo élelmi-
szerek jellemzdire is (Beulens et al. 2005). A fogyasztok tehat egyre inkdbb keresik a
biztonsagos ételeket €s azokat a tantisitvanyokat, atlathato folyamatokat és termékjellemzoket,
amelyek ezt biztositjak. Ennek kovetkeztében megjelent az a fogyasztéi igény, amely a
fogyasztast kozel hozza a termeléshez (Renting—Van der Ploeg 2001). Ez a termeldk ¢és a
fogyasztok kozotti viszony atalakulasat eredményezi a kozottiik 1€vo tavolsag csokkenésével
¢és az egyiittmiikodés erésodésével (Balazs 2012, Renting et al. 2012).

A kisiizemi termelésbOl szarmazé ételek gazdag jelentéssel birnak a fogyasztok sza-
mara. Autio €s szerzotarsai (2013) finn fogyasztok korében a helyi élelmiszerekkel Gssze-
fliggésben a fenntarthato, egészséges, jO izii, kézmiives, hagyomanyos, nosztalgikus, auten-
tikus jelentéstartalmakat azonositottak. Az ételek autentikussaga pedig erdsen kotodik a forras
ismeretéhez és az atlathatésaghoz, amely annal inkabb meg tud valosulni, minél kdzelebb van
a fogyasztd a termeléshez. Campbell (2005) megfogalmazasaval €élve a posztmodern tarsadal-
makban megsziiletett a , kézmiives fogyasztd”, aki tajékozodik az aruk eldallitasanak folya-
matarol, és ezen tudas birtokadban aktivan €s kreativan maga is szeretne részt venni a termelési
folyamatban. Az ilyen fogyasztd személyes tudasaval, kritikus szemléletével aktiv eldallitoja
a kézmives termékeknek, és mindez szdmara egyszerre jelenthet hobbit, valamint az ideo-
hogy a gépek altal tomegesen eldallitott termékekkel szemben egyedi készitéstiek, kétkezi
munka eredményeként’ jonnek létre. A kézmiives termékek eléallitasaban — legyen az ékszer,
ruha vagy étel — benne van az eldallitd preferencidja, személyisége, kreativitdsa. Az elidege-
nitett gépi készitésli termékekkel szemben ez adja a fogyasztasi termék autentikussagat, és a
fogyasztd a személyes és egyedi termékek hétkdznapi gyakorlatokba valo beépitésén keresz-
till fejezi ki kritikdjat a tomegtermeléssel és a fogyasztoi tarsadalommal szemben. A kéz-
miives részvétel ugyanakkor bizonyos szintli kulturdlis tokét igényel (Campbell 2005): az
egyénnek nemcsak a termelési folyamatokkal kapcsolatos ismereteket és tudast kell meg-
szereznie, hanem megfeleld tajékozottsag sziikséges ahhoz is, hogy tudatositsa a tomeg-
termékek elidegenitd €s homogenizalo hatasait. A kézmiives tevékenység ugyanakkor nem
pusztan a kritikus attitid kifejezddése, hanem szolgélhatja a személyes Onkifejezést és kikap-
csolodast. Eletstilus-elemként elsésorban kozéposztalybeli emberek korében gyakori, akik
szakmai életiikben gyakran tapasztaljak meg a deprofesszionalizacid, a megndvekedett biirok-
ratizacio, a kiilsd megfigyelés és teljesitményértékelés negativ hatasait. Szamukra az alkotas
egyfajta menekiilésként is értelmezhetd egy olyan vilagba, ahol az onkifejezésnek, a spontan
kreativitasnak és ezéltal a személyes megelégedettségnek nagyobb szerep jut (Campbell 2005).

Mara a fogyasztok bizonyos csoportjai kiilondsen magasra értékelik azokat a terménye-
ket, amelyeket sajat maguk {iltettek, sajat maguk sziireteltek €s sajat maguk dolgoztak fel
(Autio et al. 2013). A mindséget tehat nem csak a végtermék Osszetevdi, hanem maganak a
termelési folyamatnak a jellemzdi (ndvények gondozasa, kartevomentesités modja, allattartas
koriilményei, feldolgozas koriilményei) is meghatarozzak.

’ Ezen a ponton — , kétkezi” és kisebb mennyiségben késziil — kapcsolodik Gssze a kisiizemi mezé-
gazdasag a kézmiives termeléssel.
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Az alternativ élelmiszerellaté halozatokbol szarmazo élelmiszerek jelentés-
tartalmai

Primer vizsgalatunk szerint az alternativ élelmiszerellatd haldézatokbol szarmazo élelmiszerek-
hez nem meglepd modon elsésorban pozitiv értékeket tarsitanak a résztvevok, ugyanakkor az
interjukban semleges és negativ jelentéstartalmakat is kifejezésre juttattak. Jelen kutatas alap-
jan ugy tinik, hogy a bio, 6ko, kézmiives ¢és helyi termékeket 6vezd altalanos pozitiv meg-
itélés a rendszeres fogyasztok korében — mind a tapasztalt, mind az 0j tagok esetében — olyan
komplex jelentés koré épiil, ahol olyan jelentéstartalmak is megjelennek, amelyek a hagyoma-
nyos vasarlasi kontextusban egyértelmiien negativumot képviselnek (lasd pl. aruproblémak).

2. tablazat

Az alternativ élelmiszerellato halozatokbdl szarmazo ételek jelentéstartalmai

Negativ vagy semleges Pozitiv
jelentéstartalmak jelentéstartalmak
Fonnyadt Bio, 6ko, vegyszermentes
Saros Joizu, izletes, finom
Kicsi Magas mindségii

Kényelmetlen feldolgozni

Ismert forrasbol szarmazo

Problémas

Helyi

Csomagolasmentes

Egészséges

Természetes

Megbizhato

Sajat munka eredménye
(csak kozosségi kerteknél)

Forras: Sajat szerkesztés

Az alternativ ¢lelmiszerellatd halozatokban vésarolt élelmiszer fiiggetleniil attol, hogy a ko-
zOsség altal tdmogatott mezdgazdasagi rendszerbdl, dobozos rendszeri rendelésbdl vagy
kozosségi kertbdl szarmazik, egyértelmiien a kovetkezd pozitiv jelentéseket tartalmazza:
vegyszermentes, joizil, izletes, magas mindségii, ismert forrasbol szarmazd, helyi, csomago-
lasmentes, egészséges, természetes €s megbizhatd. Ez a lista kiegészithetd tovabbi jellem-
zOkkel, amennyiben kifejezetten a kozosségi kertben megtermelt zoldség-gyiimolcesrdl be-
széliink. Tekintettel arra, hogy itt a fogyasztd egyuttal a termeld is (azaz prosumer', lasd
példaul Ritzer—Jurgenson 2010), a termés a termeléshez kapcsolodd jelentésekkel bdviil és
megjeleniti a ,,sajat munka kézzelfoghat6 eredménye” jelentést is.

Mindazonaltal az alternativ élelmiszerellatd halozatokbol beszerzett termékeket a fo-
gyasztok nemcsak pozitiv jelentéstartalommal ruhazzék fel. Jellemzben a kozosség altal tamo-
gatott mezdgazdasagi rendszerbdl és a dobozos rendszerli rendelésbdl vasarlok az dru mind-
ségi kifogasait fogalmaztdk meg, ugymint fonnyadt, saros vagy méretében nem megfeleld

' A prosumer megkozelités feloldja a gyarto és fogyasztd kozotti éles elhatérolast, azaz a cselekvd
fogyasztot irja le a professional/producer és consumer szavak 6tvozésével (Nyir6 et al. 2012).
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(,,nem marad semmi hamozas utan”), de el6fordulhat az is, hogy olyan termék érkezik, amit a
fogyasztok egyéni vagy csaladi izlésiik miatt nem szeretnek. Eszerint az alabbi jellemzok
jelentek meg nem pozitiv értelemben: kicsi, nem szép kiillemt, problémat, kényelmetlenséget
okoz (Gigymint a nem ismert vagy azonnali feldolgozast igényld termékek). A fogyasztoi
beszamolokban ezek a tulajdonsdgok negativ vagy semleges érzelmi toltéssel szerepeltek,
amelyeket az alternativ forrasbol szdrmaz6 termékek rendszeres fogyasztdi jellemzbéen azon-
nal az alternativ ¢lelmiszerfogyasztas kontextusaban értelmeztek vagy atértelmeztek. Ennek
kovetkeztében egyrészt az észlelésbdl végiil eltlinik a negativ érzelmi t6ltés, ugymond ,.ez ez-
zel jar”’. Masrészt, ha meg is jelenik a negativ jelleg, akkor az szinte azonnal kiegésziil a fel-
mentéssel, tekintettel az alternativ rendszerek eldnyeire.

A tapasztalt fogyasztd a hagyomanyos élelmiszerek vilagaban panaszt okozo6 eseteket
(1) elfogadja és természetesnek tekinti, (2) elkeriili, azaz nem rendel abbol az arubol, vagy
nem rendel abban az idészakban, amikor a probléma fennallhat. Az elfogadas kiilondsen jel-
lemz6 azok korében, akik nem csupén egyéni érdekek miatt, tehat az egészség és a friss, jO
mindségll aru miatt vasarolnak ezekbdl a rendszerekbdl, hanem tagabb, 6koldgiai motivacidik
vannak, vagy jellemzd rdjuk a szolidaritas és a helyi gazdak tdmogatasa. Amennyiben a fo-
gyasztd ezeket a negativ jellemzdéket nem tudja elfogadni, akkor jellemzdéen kihullik a rend-
szerbdl és elhagyja az alternativ élelmiszerellatd halozatot. Ez egy meghatarozo kiilonbség a
tapasztalt és Gijonc fogyasztok kozott: elobbiek ismerik a lehetséges problémakat, de a rend-
szer részének tekintik azokat, és igy megvannak a fentebb emlitett kezelési megoldasaik, mig
az 1j fogyasztok csak keresik ezeket, és tanuljak az alternativ elosztasi rendszerek sajatossagait.

Az alternativ ¢élelmiszerellatd halozatokbdl szarmazod élelmiszerek vélasztdsdhoz ko-
tddik az autentikussag, transzparencia, szolidaritas ¢és fenntarthatdsadg narrativaja (részletesen
lasd a 3. tablazatban). Természetesen ezek a jellemzOk nem feltétleniil egyszerre jelennek
meg ¢s eltérd jelentdséggel birhatnak attol fiiggden, hogy a fogyasztonak milyen szempontok
a legfontosabbak abban, hogy alternativ €lelmiszerellatd halozatokbol vasarol. Emellett az
egyes jelentések erdsségét az is befolyasolja, hogy az alany milyen élethelyzetben van, igy
példaul vannak-e gyermekei, Budapest mely részén €1, tovabba milyen az életstilusa.

A vizsgalt halozatok fogyasztoi eltérdé motivaciokkal csatlakoztak ezekhez a rendsze-
rekhez, amelyek meghatarozzak azt is, amilyen jelentdséget tulajdonitanak az alternativ for-
rasbol szarmazd terményeknek/termékeknek. Az interjik tanisdga szerint az ezekbdl a halo-
zatokbol szarmazo6 élelmiszerek vasarlasaval egyszerre tdmogatnak egyéni és kdzosségi célo-
kat, mikro és makro szinten egyarant. A maslow-i sziikségletek (Maslow 2003) piramisabol
kiindulva a jelen kutatds sordn azonositott motivaciok alacsony és magas szintli sziikségle-
tekhez egyarant kotddnek, €s ezek akar egyszerre, egymas mellett is megjelenhetnek. A vizs-
galt halozatokbol szarmazd ¢€lelmiszerek megadjak a fogyasztonak a (1) biztonsagot, (2) ero-
sitik a masokhoz valo tartozast, illetve lehetové teszik a masok altal tamasztott elvarasoknak
vald megfelelést, és (3) hozzajarulnak az 6nmegvalositadshoz.

Fogyasztoi részvétel: egyéni és kozosségi érdekek megjelenése

Az alternativ élelmiszerhaldzatokban valo részvétel kozosségi élményt is nyljt. A kdzosségi
kertekben olyan érdeklddésen és szomszédsagon alapuld kozosségek fejlodnek, amelyek tag-
jai napi interakcioba keriilnek egymassal, gyakorlati mezdgazdasagi és fenntarthatdsaggal
kapcsolatos ismereteket adnak at egymasnak, és ily modon kozosségekként is mitkodnek.

,Egy jo kis kozosség alakult ki és akkor kertészkediink, kozben beszélgetiink, persze
hat ha ésszefutunk ugye, elég szort az idotartam, tehat nem biztos hogy az ésszejon,
de vannak ilyen kis osszejovetelek, megbeszéljiik a gondokat, problémdkat, tapasz-
talatokat.” (kozossegi kert tag)
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Az alternativ élelmiszerellato halozatokbol szarmazo élelmiszerek észlelt jellemzoi

Narrativak Ertelmezés Példak"
A paradicsomnak, amely itt nd, igazi ize
van” (kozdsségi kert tag)
, Olyan izii, mint gyermekkoromban, a
nagysziileim kertjében szedve volt” (doboz-
rendszer tagja)
Az alternativ élelmiszerellaté halo- | »Nekem mdr akkor nehézségem volt, hogy
zatokbél szdrmazé élelmiszerekhez | nem taldltam olyan helyet, ahol nem az
kothetd jelentések, melyek erdsen iparilag hizlalt, ketrecben tartott, csirkének
kotddnek a termények jellemzdi- | e nagyon tudnam nevezni, és disznoban
hez, Ggymint mindség, Osszetétel | € ezek a gyorsan érlelt dolgok legyenek
Autentikussag | (vegyszermentesség), eredet. A fo- | [/ Es nekem a nagysziileim dllatokat is
gyasztok sajat személyes élménye- tartottak, szoval én tudtam, hogy milyen a
ik alapjan megfogalmazzak az élel- hazikoszton és nem a tdpon, meg ki tudja
miszer-j6sag jellemzdit szemben a milyen étrendkiegészitokon felnott allatok-
rosszasdggal a nagyipari mezégaz- nak az ize [...] A husnal nekiink kevesbé
dasagi termelés ellensulyozasara. | Volf fontos szempont, hogy bio legyen, mint
inkabb, hogy olyan kériilmények kozott és
olyan taplalékon nojon fel egy allat, ami
nem ez a nagyipari gyartds, ahol ezeket a
szerencsétleneket nevelik. [...] téenyleg le-
gelon vannak még a tyukok is tartva.”
(k6zosseg altal tamogatott gazdasag tagja)
A rovid élelmiszerellatasi lanc jel- |
lemzbje, hogy a termelé és a fo- | »18v olyan ételt tudok adni a gyereke-
gyasztd kozel van egymashoz. A | imnek, amiket mi termeltiink, és megbiz-
fogyasztonak lehetsége van a gaz- | hatoak.” (kozosségi kert tag)
dasagot, ahonnan vasarol, meglato- | ,, Hdat a fiam az nagyon-nagyon tigyel ra,
gatni, igy sokszor személyesen is | hogy mennyi E-tartalmu egy élelmiszer,
ismerik a termel6t. A helyi gazda- | meg mennyire permetezett, igyhogy ennek
sdgokban folyd6 munkar6l a fo- | is nagyon oriilok, hogy a kertbol legalabb
gyasztok tisztelettel és elismeréssel | tudjuk, hogy semmi nincs permetezve és
beszélnek. A kozosségi kertek ese- | biztos, hogy vegyszermentes.” (k6zosségi
Trarfszpa- tében a sajat munka és a termesz- | kert tag)
g‘telI:'lctll?;tés ig tési folyamat. minden ceyes léPéSé' ., Nagyon fontos szamomra, hogy ismerem
nek pontos ismerete adja a bizal- | ; termeldt, kizvetleniil tudok vele beszélni,
mat a termenyekben. ha bdrmilyen kérdésem van. A bizalom
Az ¢lelmiszertermelésbe valo be- | nagyon fontos, amikor élelmiszert vdsaro-
vonodas lehetdséget ad a fogyasz- | lok.” (kozdsség altal tamogatott gazdasdag
toknak arra, hogy szinte a mag | tagja)
elvetesetl a termés betakaritasdig | | Ofyat esziink, ami hasznos is [...] Mind
nyomon kovethessek az étel WGat, | jz¢pen, mind beltartalméban  tudhatom,
¢s meggy6zédhessenek arrol, hogy | pogy mindségit esziink™ (kizésség dltal ta-
nem keriilt sor vegyszerek felhasz- | yyooat0t gazdasdg tagja).
nalasara.

' A példak itt és a késSbbiekben rogzitett beszélt nyelvi interjiiszovegek irott valtozatai dolt betiikkel,
az érthetdséget segitdé minimalis javitasokkal.
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Narrativak Ertelmezés Példak"
, Lehet, hogy nagyon sokan szeretik a
spargat, meg szeretnének, de lehet, hogy a
gazdalkodonak az nem igazdn érné meg.”
(k6zosség altal tamogatott gazdasag tagja)
A helyb8l szarmazé aru fontossaga ,Azért csatlakoztam, hogy tamogassam
dsszekapesolodik a farmer 4ltal | Oket.” (dobozrendszer tagja)
végzett gazdalkodas jellemzoivel. | , Szeretem tudni, hogy jo helyre megy a
A kozosség altal tamogatott mez6- | pénzem.” (dobozrendszer tagja)
gazdasag és dobozrendszerek ese- | Hogy lassuk azt, hogy milyen munka
‘Fében egyfajta”sz’olida’rités is ‘meg- | folyik. Tehat én azt gondolom, [...] hogy a
Szolidaritas jelent a j[ermelo ¢s az altala Vegzett | kozos munka is azért nagyon fontos, hogy
munka irant. Emellett a helyi ter- | /44 lassa, hogy belekostol a pesti is ab-
mel6vel vald kapesolat azt is je- | pq hogy legyen aztin dinnye, vagy tok
lenti, hogy az alternativ élelmiszer- | y,0y barmi az asztalon. Mert a mai vildg-
halozat fogyasztoi belelathatnak | pup azért nagyon kényelmesen bemegyek a
abba, hogy mit is jelent valojaban | pojsba és leakasztom a polerdl. Es ezt
élglmiszert temelni, és mi az élel- nagyon sokan nem latjak, hogy ez milyen
miszer ,,valodi” ara. munkaval jar.” (kozosség dltal tamogatott
gazdasag tagja)
,,Jo latni, hogy fejlodik a gazdasag [..] ne-
kiink ezt nagyon jo érzés latni.” (kozosseg
dltal tamogatott gazdasag tagja)
Az alternativ élelmiszerellaté halo-
zatokbol szarmazo ételek csoma-
goldsmentessége (vagy minimalis
és kornyezetbarat csomagoldsa) a | ., Kevesebb szemetiink keletkezik. Valahogy
fenntarthatosag tamogatasaval dsz- | azt, amit magad termelsz meg, azt nehe-
Fenntart- szefliggésben jelent meg fiigget- | zebb eldobni.” (kézosségi kert tag)
hat()sz'lg leniil attél, hOgy melylk alternativ ), Olyan helye[ kerestem, ami megolda's a
¢lelmiszerforrast vizsgaljuk. Az al- | zerowaste-re” (kézosség dltal tamogatott
ternativ vasarlas igy egyuttal azt az gazdasdg tagja)
értéket is megadja, hogy altala a
kornyezetbarat fogyasztas is lehe-
tové valik.

Forras: Sajat szerkesztés

Egyuttal az iddsebb, nyugdijas kozosségi kert tagok szamara a kert napi, aktiv elfoglaltsdgot
jelent és megteremti a k6zosségi ¢életbe vald bekapcsolddas lehetdségét egyébként tarsadal-
milag izolalt kérnyezetben.

, Foleg az, hogy a panelban az nagyon unalmas...Mondjuk én lekétom magam, mert
festegetek is meg egyebek, de hat a bezartsag attol még megvan. Tehat a zold, a
természet kozelsége, az mindent feliilir. Meg hat ez a kis kozosség persze.” (kozos-
segi kert tag)

., Egy csomo ilyen magdanyos embert szerintem ezzel meg lehetne segiteni, hogy legyen,
ami miatt lemegy.” (kozosségi kert tag)

., Azt latom, hogy azért ez egy nagyon jopofa tarsasdag, nagyon sokféle ember van, de van-
nak kozte olyanok, akikkel ilyen nagyon jol érezziik magunkat.” (kozosségi kert tag)
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A kozosségi kert is lehetne egy ilyen forum, ahol az embereknek igy... szoval van va-
lamiért szoba allni egymdssal. Mert hat az ilyen furcsa valahogy a mi kultu-
rankban, hogy az ember az utcan csak ugy megszolit valakit és elkezd beszélgetni.
De ha a szomszédban van a kertje és meg lehet nézni, hogy az & paradicsoma hogy
né, akkor régton van egy iiriigy. Es szerintem ez tényleg jot temne itt a
varoslakoknak, ha lenne még egy par ilyen benn a varosban.” (kozosségi kert tag)

. Es talan azért is szeretek oda menni, mert senki sem hordja fonn az orrdt és lehet
mindenkivel beszélgetni. Es tényleg, ez egy jo kis kézosseg, csak ezt tudom mon-
dani.” (kozosségi kert tag)

A dobozrendszerek és kozosség altal timogatott mezdgazdasagi kezdeményezések résztvevoi
kozott szintén organikusan fejlédnek a kapcsolatok. A fogyasztok €s termeldk kozott szemé-
lyes ismertség €s bizalom alakulhat ki.

,, Feltettem a mindenféle hiilye kérdésemet [termelonek], ami aztan kideriilt, hogy nem
is olyan hiilye, sot 6 nagyon szivesen valaszol ezekre, és sot fontosak is neki [...] De
nagyon jo volt, hogy nem volt titkolozas, nem az volt, hogy én érzem magam rosszul
ezek a kérdések miatt, hanem szivesen beszélt rola.” (kozosség daltal tamogatott
gazdasag tagja)

., [A termelovel] meg sokat lehet beszélgetni, szivesen beszél, és tudja, hogy biztosan
tiszta forrasu a termék. Meg is tudja nézni, ha valaki szeretné, van tanusitvanya is,
de ez egy ilyen bizalmi dolog. Megvan a mindség, az allandosag. Meg kb. minden-
nap tudok vele beszélni.” (kozosség dltal tamogatott gazdasag tagja)

Ugyanakkor a résztvevoknek nem egyforman van igényiik részt venni a kozosség életében.
Vannak olyan kozosségi gazdalkodas és kozosségi kert tagok, akiket elsGsorban a helyi,
egészséges ¢lelmiszer, illetve a kertmiivelés és nem a kozosségi aktivitas motival.

., Van, aki akkor jon, mikor masok nincsenek kint. Van egyebként, aki nem annyira ké-
zosségi ember, de ez nem feltétleniil baj.” (kozosségi kert tag)

., Vannak tagok, akik tényleg szeretnék ezt kozosségként megélni, és vannak tagok,
akiknek tényleg az szamit, hogy jojjon hetente a zoldség. Ebbe sem vagyunk egy-
formak, hogy mennyire vagyunk aktivizalhatoak.” (kozosség altal tamogatott gaz-
dasag tagja)

Ezzel egyiitt a kozosség életében kevésbé aktiv tagok is elismerik magénak a kozosségnek a
fontossagat és megfogalmazzak az értékalapti hasonlosagot a tagok kozott. Az alternativ
¢lelmiszerhélozatokban vald részvétel sokak szamara nem pusztan hobbi, hanem a szabadid6
kreativ eltoltésének modja, a személyes alkotasnak és onkifejezésnek a terepe, ami altal jol
azonosithaté a Campbell (2005) altal leirt ,,kézmiives fogyasztd™ tipusa. A kozdsségi kert
tagok szamara a kertészkedés a természethez vald kapcsolddasra teremt lehetdséget, ami
pozitivan hathat mentalis €s fizikai jollétiikre.

»Maga az, hogy igy kimegyiink a kertbe és ott ugy valamit csinalunk, gyomlalunk, én-
tozgetiink az ilyen pihenteto, meg jo, lelazitjia az embert.” (kézosségi kert tag)

, Egy ilyen huzos munkanap utan kimegyiink és akkor egy 10 perc mulva azt érzem,
hogy igy el-elsimulnak a hullamok, és ... az ember ugy kikeriil a fesziiltségbol vala-
hogy, és tényleg igy le tudja nyugtatni az embert, hogy akkor csak arra figyel, hogy
azt kigyomlaljuk, megontozziik, folkotozziik, meg ilyenek.” (kozosségi kert tag)

A kozosség altal tamogatott gazdalkodas és a dobozrendszerek tagjai altalaban kiemelték a
fozésben rejld kreativitds 6romét valamint, hogy tényleg olyan ételt adhatnak csaladjuknak,
amirdl tudjak, hogy j6 mindségii és egészséges.

,,Nagyon kreativnak kell lenned, de nem banom. Ez része ennek az életstilusnak!”
(kozosség altal tamogatott gazdasag tagja)
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., En szeretek egyébként alapvetéen kisérletezni. De amig nem egy ilyen rendszerben
voltunk, az nehéz.” (kozosseg altal tamogatott gazdasag tagja)

. En szeretem ezt csindlni, hogy akkor nézziik meg, mi van otthon és akkor abbdl ki-
hozni valamit.” (kézésség altal tamogatott gazdasag tagja)

’

,,Szeretem ezt a kreativ részét, meg keresgélni dolgokat, hogy akkor mi kell hozzad.’
(kozosség altal tamogatott gazdasag tagja)

Emellett az alternativ élelmiszerellatd haldzatokbol vald vasarlas a fogyasztok értékeinek
kifejezésében, az értékeik szerinti ¢élet megvalositasaban toltenek be fontos szerepet. Az
alternativ ¢lelmiszerellatd halézatok lehetdséget teremtenek arra, hogy a fogyasztok okologiai
fenntarthatosag iranti elkotelezodésiik szerint fogyaszthassanak. A fenntarthatosag szempont-
jaira érzékeny fogyasztokra jellemz6 az is, hogy az élet més teriiletein is keresik a fenn-
tarthato szokéasokat (pl. kozlekedés, hulladékgazdalkodas). Ok azok, akik szerint ,, mds élet-
modot kéne élni mindenkinek,” és szamukra ennek lehetdségét az alternativ élelmiszerellato
halézatokban val6 részvétel teremti meg.

, Ez az egész teljesen mds gondolkoddsmodot igényel, de egyébként sokkal természet-
kozelibbet.” (kozosség altal tamogatott gazdasag tagja)

Az alternativ élelmiszerfogyasztok identitasa

Jelen kutatas alanyai egyértelmiien megfogalmaztidk, hogy az alternativ forrasbol szdrmazo
termékek fogyasztdsa révén milyennek l4tjdk magukat, valamint hogyan jellemeznek méso-
kat, akik hozzajuk hasonléan ezekbdl a rendszerekbdl szereznek be (vagy termelnek a kdzos-
ségi kertek esetében) élelmiszereket. A valaszok alapjan jol kirajzolddtak az ,.én” és a ,,mi”
jellemzo6i, amelyek alkalmasak arra, hogy ezek a fogyasztok a tobbiektdl megkiilonboztet-
hetdk legyenek.

Mindharom vizsgélt rendszer esetében elsddlegesen jelent meg, hogy az alanyok az
alternativ ¢élelmiszerellatd haldzatok tagjait azonos értékrendiinek €s hasonld érdeklédéstinek
tartjak. Olyan jellemzdket emlitettek az interjualanyok, mint egészségtudatos, kdrnyezettu-
datos, aktiv/cselekvd, mindséget keresd, elsdsorban 30-40-es, de lehetnek 1ddsebbek és fia-
talok is, tovabba sokszor csaladosok. A k6zosségi kertek tagjainal vegyesebb a kép statuszt és
foglalkozast tekintve, mig a dobozrendszerben és a kozosség altal tamogatott mezdgazda-
sagban résztvevok korében a magasabban iskolazott és a kozép/fels6-kozéposztaly jelzd el-
sddlegesen jelent meg.

Amikor dnmagukrol beszéltek a valaszadok az alternativ élelmiszerek beszerzése, fel-
hasznalasa és altalaban a tagsadguk jellemz6i kapcsan, akkor a fenti jellemzdk tovabbiakkal
egésziiltek ki. Megjelentek normativ allitadsok, miszerint kreativnak, kisérletez6 kedviinek kell
lennie azoknak, akik fix, szezonalis termékekkel teli dobozt rendelnek, hiszen ,mindent az
hataroz meg hogy mit hoznak, aszerint van a menii” (kozosség altal tamogatott gazdasag tag-
ja), valamint ,, és mi van, ha kevés tojds van? — kérdeztem valakit. Es akkor annyit 5z, tehat ak-
kor aszerint eszik, hogy hany tojds van egy héten.” (kozosség altal tamogatott gazdasag tagja)

Az is jellemzd vélemény volt a tagsag kapcsan, hogy csak azok tudnak hosszu tavon
egy ilyen rendszernek a tagjai maradni, akik elfogadjak, hogy az alternativ élelmiszerellatd
rendszerek fogyasztdjanak lenni kihivasokkal jar és hajlandok ezt az 01j ¢letmddot megtanulni:
Az az egyik kardinalis kérdése ezeknek a rendszereknek, hogy bevalik-e valakinek vagy nem,
hogy itt nincs valogatas. Tehat ha én nem szeretem a padlizsant vagy a céklat vagy akarmit,
attél még jon a padlizsan, meg a cékla, meg minden. Es hogy azokkal is kell valamit kezdeni.
Ez egyrészt nyitottabba tesz, tehdt én egy csomo zoldséget kozben szerettem meg.” (kézosseg
altal tamogatott gazdasag tagja
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Tekintettel a friss, nem feldolgozott (félkész vagy kész) alapanyagokra a f6zés tevé-
kenysége is jellemz6 az alternativ élelmiszerellatd haldzatok tagjainak kdrében. Szamukra a
rendszeres f0z¢€s természetes, igy az a gondolat is, hogy ,.el se tudtam képzelni, hogy aki nem
foz otthon, az mit eszik? ” (k6zosség altal tamogatott gazdasag tagja)

Az egyéni belsé tulajdonsagok kozott megjelent a nyitottsdg és a rugalmassag fontos-
saga. Rdadasul mindez nemcsak az egyént, hanem a héztartasat, a csaladjat is kell, hogy jel-
lemezze, hiszen az élelmiszervasarlas jellemzden héztartasi szintli felhasznalasra torténik.
Sziikséges a nyitottsag az ujdonsagok irant (pl. 0j, ismeretlen termények, ugymint mibuna,
mizuna, mangold, tarlorépa stb.), és hangstlyosan jelent meg a kivancsisag és a kisérletezés
szeretete. Bar kifejezetten nem hangzott el, de ezek a jellemzok sziikségszerlien egyiitt jarnak
a kockézatvallalasi kedvvel és a kudarc elfogadéssal, illetve az utobbi kezelésének megtanula-
saval. Ahogy az egyik valaszad6 megfogalmazta, ,.ki kell lépni a hagyomanyos szakacskony-
vek kereteibdl és az egész csaladnak is nyitottnak kell lennie az ujfajta izekre.” (kézosség altal
tamogatott gazdasag tagja).

Mar az alternativ forrasbdl szarmazo élelmiszerekhez kapcsolddo jelentéseknél szere-
peltek okoldgiai, fenntarthatosagi szempontok. Ez a fogyasztok egy részének identitdsdban is
megjelent, és az 6koldgiai fenntarthatésag mind egyéni szinten, mind a k6zosség tagjainak
jellemzéjeként megfogalmazodott. Példaul ,,szerintem ez a kozosség erdsebb, mint barmelyik
mdsik, mert itt van egy nagyon erds kozos érdeklédés, valahogy hasonlo beallitodasuak az
emberek, akiknek fontos, hogy ne hasznaljanak vegyszereket, érdekli a kornyezete, az, hogy
mit eszik” (kozosségi kert tag), és ,,szerintem azoknak, akik innen vdsdrolnak fontos a kor-
nyezetvédelem.” (dobozrendszer tagja) Az dkotudatos fogyasztok szdmara az alternativ élel-
miszerhalozatokbdl szarmaz6 termékek vélasztasa a tudatos fogyasztasuk megnyilvanulédsa és
attol fiiggden, hogy a tudatossagnak mely szintjén helyezkednek el, lehet ez az elsd 1épéseik
egyike, amit ezen életmdodhoz kapcsolodoan valasztottak vagy stabil és természetes része az
életviteliiknek.

Az egyéni jellemzok megfogalmazéasakor a jelzett tulajdonsagokat jellemzden ereden-
déen meglévOnek tartottdk a kutatdsban részt vett alanyok, azaz ugy vélik, hogy akkor lesz
valaki ennek az alternativ fogyasztasi modellnek a része, ha a fentebb jelzett tulajdonsagokkal
eleve rendelkezik. Ennek a jegyében olyan gondolatok hangzottak el, mint ,.én eldtte is ha-
sonlo, kisérletezo tipus voltam” (kozosség altal tamogatott gazdasag tagja), és mindez azok-
nak valo, ,,akik zoldségesek.” (kozosség altal tamogatott gazdasag tagja)

Osszességében a tudatos fogyasztok képe bontakozott ki a kutatasban, akik elsésorban a
termékekkel és termeléssel szembeni attitlidjiikben hasonloak, osztoznak olyan jellemzdkben,
mint az Gjdonsagra vald nyitottsdg és a rugalmassag, valamint vallaljak a nem-kényelmi fo-
gyasztas kovetelményeit. Tovabba a dobozrendszer és a kozosség altal tdmogatott mezd-
gazdasag fogyasztdiként meg tudjak maguknak engedni a helyenként magasabb arakat.

Osszegzés, kovetkeztetések

Tanulmanyunkban arra kerestlink vélaszokat, hogy milyen értékeket fejez ki az étel és az
étkezés, valamint mindez miképpen jelenik meg kifejezetten az alternativ élelmiszerellatasi
halézatok kontextusaban, és hogyan épiil be a fogyasztok identitdsdba. Kvalitativ kutatdsunk
eredményei ravilagitottak arra, hogy az alternativ €lelmiszerbeszerzés — elnevezésének meg-
felelden — jelentdsen eltér a hagyomanyos vasarlasi és fogyasztasi helyezettdl.

A fogyasztoi tarsadalom vilagaban a kényelmi fogyasztas a természetes, ahol a kinalati
oldal igyekszik a lehetd legjobban kiszolgdlni a keresletet, a vasarlo és annak kényelme az
elsd (Yale—Vekantesh 1986). Ennek megfelelden a kényelmetlenség egyik kdvetkezménye
példaul a kellemetlen ¢lményt nyajté markatol valéd elforduléas (Lee et al. 2009). Az alternativ
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fogyasztasi helyzetekben azonban ezek az 6sszefliggések nem mitkodnek — ezt jelen kutatas is
igazolta az alternativ élelmiszerbeszerzés kontextusdban. Az ugyan nem meglepd, hogy az
alternativ ¢€lelmiszerellaté halozatok tagjai az alternativ forrasbdl beszerzett ¢lelmiszerekhez
szamos pozitiv jellemz6t tulajdonitottak (vegyszermentes, joizli, magas mindségl, ismert
forrasbol szarmazo, helyi, csomagolasmentes, egészséges, természetes ¢s megbizhato), hiszen
a korabbi kutatasok is jelezték az ezen aruk esetében észlelt pozitiv tulajdonsagokat (Lea—
Worsly 2005, Honkanen et al. 2006). Az azonban érdekes eredmény, hogy ezen aruk negativ
jellegti tulajdonsagai vagy nem birtak negativ konnotacidval, vagy a negativ jellemzdok nem a
megszokott fogyasztoi elfordulast eredményezik, hanem a felmentés narrativajaként jelennek
meg: az alternativ élelmiszerfogyasztok hajlamosak a mindségi hiba elnézésére, a nem vart
aru elfogadasara és a kényelmetlenséggel jard vasarlasi helyzet tudomasul vételére €pp a
termékek pozitiv tulajdonsdgainak ismeretében. Amennyiben a fogyasztdé nem tudja ezeket a
kompromisszumokat megtenni, akkor vagy elkeriili a problémas helyzeteket ¢s iddszakokat,
hogy fogyasztd6 maradhasson, vagy lemorzsolodik a vasarlok koziil — ahogy az egyik inter-
jualany megemlitette, ,, ez nem valo mindenkinek”. Az alternativ élelmiszerellatasi halozato-
kon keresztiil €élelmiszert beszerzok (barmely formajar6l beszéliink is a rendszernek) tisz-
taban vannak a nehézségekkel, és jellemzden maguktdl fogalmazzédk meg, hogy ezeket nem
vallalna barki. Ezek a fogyasztok mégis vallaljak, amihez racionalis és érzelmi okokat egy-
arant rendelnek (lasd pl. élelmiszerbiztonsagi kérdések vagy kozosségi tdmogatas).

Forno és Graziani (2014) az alternativ fogyasztoi attitlidoket aszerint is megkiilonboz-
tetik, hogy azok fogyasztasellenesek (anti-consumerist) vagy alternativ fogyasztoi szokasok-
nak tekinthetdk (alter-consumerist). A vizsgalt élelmiszerellaté halozatok tagjai kozott voltak
olyanok, akik a nagylizemi élelmiszertermeléssel szemben fennalld kritikdjuk miatt valtak
tagokkd (vegyszeres/mesterséges, elidegenedett, kdrnyezetszennyezd), és olyanok is, akiket
valamilyen kényszerhelyzet (egészségi allapot) hozott ebbe a helyzetbe. A kdzds benniik,
hogy vallaljak az alternativ élelmiszerfogyasztassal jar6 kihivasokat a rendszer elényeiért cse-
rébe és igényiik van arra, hogy tudjdk honnan jon az aru, hogy megbizhassanak a termeldben.
Mindez megfelel a korabbi hasonl6 kutatasok eredményeinek (Renting—Van der Ploeg 2001,
Balazs 2012, Renting et al. 2012).

Tovéabba az alternativ €lelmiszerellatasi halozatokon keresztiil fogyasztok jellemzdje,
hogy tagsaguknak koszonhetden fogyasztasi szokasaik atalakulnak a szezonalis termeléshez
¢és az 1d6jarasi viszonyokhoz val6 alkalmazkodas miatt (ami a hagyomanyos élelmiszerellatasi
lancok esetében nem 4&ll fenn), illetve ezen élelmiszerek jellemzdéihez kotddden. Tekintettel
arra, hogy az okologiai gazdasagokban termelt aruk vegyszer hianydban konnyebben tonkre
mehetnek (ez természetesen fiigg a termény jellegétdl), igy azonnali feldolgozasi igénnyel
jarhatnak. A fogyasztok tobb friss (nem feldolgozott) élelmiszert kezdenek fogyasztani és
rendszeresen f6zni. A szokatlan aruk felhasznaldsat (igy példaul nem ismert ndvények, sosem
vasarolt hus részek) meg kell tanulniuk; nem véletlen, hogy a legtobb kozdsség rendszeresen
oszt meg recepteket a tagjaival, illetve osztanak meg a tagok maguk kozott is ennek meg-
konnyitésére.

Amennyiben a kistermeldi élelmiszerfogyasztok jellemzdit nézziik, akkor nemzetkozi
(Kneafsey et al. 2013) és hazai (Balazs et al. 2016) elemzésekbdl kideriil, hogy 0k jellemzden
a fiatal, magasabb statuszi és végzettségii, extrovertalt, varosi és tudatos fogyasztok koziil ke-
rilnek ki, akik sokszor csalddosak. Amennyiben hozzétessziik ehhez a képhez a kdzdsségi
kertek miiveldit is, akkor a fogyasztok kore szinesebbé valik, és jelen kutatds tapasztalatai
szerint valtozatos iskolai végzettségli, foglalkozasu és koru tagokat talalunk kozottiik. A mo-
tivaciokat tekintve az egészség- és kornyezetvédelem, valamint a helyi gazdasdgok tdmoga-
tasa €s a kozOsség fontossadga egyarant megjelenik, valtozd hangsullyal. Példaul, bar a kor-
nyezetvédelem fontossagat tobbnyire elismerték a megkérdezettek, azonban nem volt min-
denki tisztaban az 0koldgiai termelés eldnyeivel a nagyilizemi élelmiszertermeléssel szemben
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azon tul, hogy egészséges, vegyszermentes termékeket termelnek. Ennek megfelelden jelen
kutatds megerdsitette, hogy az alternativ élelmiszerellatdé halézatok fogyasztéi nem tekint-
heték homogén csoportnak, hanem jol elkiilonithetd alcsoportokra tagolhatok (lasd tobbek ko-
zott Zoll et al. (2018) munkéjat), amelyek dnmagukban is tovabbi megismerésre érdemesek.

A mélyinterjuk harom tipusu alternativ élelmiszerellatd haldzatban (dobozrendszer,
kozosség altal tamogatott mezOgazdasag €s kozdsségi kertek) érintett résztvevok értelmezéseit
mutatjak sajat — méghozza févarosi — fogyasztasi szokasaikrol, hiszen vidéki fogyasztok nem
keriiltek be a mintaba. A jovobeli kutatdsoknak érdemes lenne megvizsgalniuk a telepiilés-
tipus szerinti kiillonbséget, valamint altalaban is tovabb vizsgalddni egyes szegmensek men-
tén, mint példaul a fogyasztdi motivaciok esetében. Ugyanigy érdekesnek tlinik az alternativ
¢lelmiszer haldzatokat kiprobalok, majd elhagyok csoportja, akiknek megismerése gazdagithatja
a fogyasztoi elfogadas €s elutasitds megismerését az élelmiszerfogyasztashoz kapcsoloddan.

A tanulmény szandéka szerint hozzdjarul az alternativ élelmiszerfogyasztas, illetve az
alternativ fogyaszt6i magatartds mélyebb megértéséhez, hiszen az ételhez és az étkezéshez
kapcsolodo értékkifejezésen keresztiil jol megragadhatd az alternativ fogyasztasi helyzet
kontextusaban aramlo jelentések beépiilése az egyéni és kozosségi identitasban egyarant.
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Absztrakt

A kutatdkat, s6t az emberek tobbségét is érdekli, milyen fogyasztoi csoportok vannak a tarsa-
dalomban. A marketingben e vizsgalatoknak az életstilus-kutatasok felelnek meg. Tanulma-
nyunkban roviden attekintjiik egy 2018. évi attitlid-alapu életstilus-kutatas eredményeit, majd
egy masik, ugyanabban az évben elvégzett kutatds adatbazisan szemiotikai kozelitéssel is ki-
sérletet tesziink az életstiluscsoportok azonositasara. Vizsgélatunk fokusza az értékorientacio
mellett az €lettempo, ezért kiemelten kezeljiik a gyors és a lassu szavakra adott valaszok fel-
dolgozasat. Osszehasonlitjuk a kdzelitések eredményeit, bemutatjuk a kutatasmodszertani ki-
hivasokat.

Kulcsszavak
¢letstilus, fogyasztoi magatartds, szemiotika, élettempo, értékek

WHY IS “SLOW” UNATTRACTIVE, EVEN
THOUGH WE LONG FOR IT? A SEMIOTIC
APPROACH TO LIFESTYLE SEGMENTATION

Akos Nagy — Adam Guld - Daniel Kehl — Krisztian Sziics —
Torocsik Maria

Abstract

Interest in the consumer groups of a given society attracts the attention of researchers as well
as many others. In marketing, these studies are considered lifestyle research. In this article we
present the results of a lifestyle study from 2018, based on attitude statements and introduce
our experimental approach of forming lifestyle segments based on semiotics. Our focus is on
pace of life compared to the value orientation of consumers and in this regard we pay specific
attention to the words: “fast” and “slow”. The two segmentation approaches are compared, and
we also highlight arising methodological challenges in this type of research.
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Sziics Krisztian — Torocsik Maria

Bevezetés

Nem csak a kutatokat, de az emberek tobbségét is érdekli, milyen csoportok vannak a tarsa-
dalomban, mi jellemzd rajuk, és els6sorban, hogy ezek alapjan ki hové tudja magét besorolni.
Ezzel a problematikaval els6sorban a szociologia foglalkozik a rétegzddés- és egyenldtlenség-
vizsgalatokkal, de érintett lehet a kulturélis antropoldgia, a pszicholdgia, az alkalmazott mi-
vészet, a marketing és a szemiotika is. A differencialt csoportok azonositasahoz alapot adnak
a kiilonféle statisztikai adatbazisok, felmérések, célzott kutatdsok, az eredmények lattatasahoz
pedig rajzok, fotok, montazsok, illeszkedd targydsszeallitasok (Cosovan et al. 2018). A mar-
ketingben e vizsgalatoknak alapvetden a szegmentacids dontések meghozataldban, a marka-
pozicionalas meghatarozasdban, a célzott marketingkommunikéacié megtervezésében, az Uj
termékek kialakitdsaban, a fogyasztdi dontések értelmezésében (Mitev—Kantor 2018a) van
szerepuk. Az életstilusra vonatkozo kitételekre valo hivatkozas, a kiilonféle eredmények inter-
pretalasa kedvelt megoldas a marketingben. Tanulméanyunkban a szokott koncepcioktol eltérd
modon tesziink kisérletet az életstiluscsoportok azonositasara, mégpedig gy, hogy eldre
kivalasztott hivoszavakra adott értékelések alapjan kialakitott csoportokat értelmeziink, majd
ezeket az eredményeinket a célzott életstilus-kutatds eredményeivel titkoztetjiik. Kezdemé-
nyezésiink, tehat a szemiotika alkalmazéasa a vizsgalatban marketingkutatasi, életstilus-kuta-
tasi elézményekkel is rendelkezik, bar ezek a szemiotikai megkozelitésli vizsgalatok nem az
utdbbi években és alapvetden nem magyar viszonyok kozott sziilettek. Mivel sajat korabbi és
jelenlegi életstilus-kutatasunk (EletstilusInspiracio modell®) vizsgalati fokusza az élettemp6 és
az értékorientdci6 dimenzidi mentén vald eredményértékelés, ezért ebben az esetben is kie-
melten kezeljik a gyors és a lassu szavakra adott valaszok feldolgozéasat, amely valaszok
lehetdvé teszik az élettempd dimenzio értékelését.

' A kutatast részben az Innovaciés és Technologiai Minisztérium FelsGoktatasi Intézményi Kivalosagi
Programja finanszirozta a Pécsi Tudomanyegyetem 4. — A hazai vallalatok szerepének novelése a
nemzet Ujraiparositdsaban — témateriileti programja keretében, részben az EFOP-3.6.1-16-2016-
00004 ,,Atfogo fejlesztések a Pécsi Tudomanyegyetemen az intelligens szakosodds megvalositisa
érdekében” palyazat tamogatta. A szerzOok ezhton is kdszonik a tamogatast.

Az EletstilusInspiracié modelliink legkorabbi megfogalmazasa: Tordcsik, Maria (2003) Fogyasztoi
magatartas trendek: Uj fogyasztéi csoportok. KIK-KERSZOV, Budapest.
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2018-ban lehetdségiink nyilt arra, hogy az EFOP-3.6.1-16-2016-00004 projekt kereté-
ben két olyan orszagos reprezentativ megkérdezést (szociologusi szohaszndlattal: kérddives
adatfelvételt, survey-t) is végezziink, amelyek jelen vizsgéalatunkhoz is sziikséges kérdés-
sorokat is tartalmaztak. Ezen év aprilisdban és méjusdban 2001 f6s személyes megkérdezést
folytattunk abbol a célbdl, hogy a magyar lakossag magatartasat €s véleményét tobb téma-
korrel kapcsolatban is megvizsgalhassuk. A megkérdezés reprezentativ volt a 15-74 éves
magyar lakossagra nem, korcsoportok (10 éves intervallumok) és a lakohely régioja szerint.
Ugyancsak 2018-ban egy 1038 f0s online megkérdezést is végeztiink onkitoltéses kérddivvel
egy piackutatod cég online paneljén. Az itt hasznalt onkitoltéses kérddiv tartalmazta a szemio-
tikai kutatashoz kapcsol6do blokkot. Ez az adatfelvétel is eleget tett a reprezentativitdsnak a
15-74 éves magyar lakossagra vonatkozdéan nem, korcsoportok (10 éves intervallumok) és a
lakohely régiodja szerint.
Tanulmanyunkban harom feladat teljesitésére vallalkozunk:

¢ clhelyezziik a szemiotikai kozelitésti életstilus-kutatast azon kutatasok kozott, ame-
lyek alapvetden attitiidallitasokkal kapcsolatos valaszokra épiilnek;

¢ kisérletet tesziink a magyar viszonyokra jellemzd szemiotikai indittatasa életstilus-
csoportok azonositasara;

¢ Osszehasonlitjuk a két, eltérd kozelitésti 2018-as életstilus-vizsgalat alapjait, ered-
ményeit, és értékeljiik egymdashoz valé viszonyukat.
frasunkban elészor az életstilus-kutatasok marketing szempontl kozelitéseirél adunk attekin-
tést, és kiemelten foglalkozunk a marketingszemiotikai elézményekkel. Majd bemutatjuk az
alkalmazott kutatdsmodszertani eszkoztart is, és végiil kisérletet tesziink a kapott eredmények
értékelésére, valamint az Osszevetésbol adodo kovetkeztetésekre.

Eletstilus-kutatasok koncepcionalis kiindulépontjai

Az ¢letstilus az az emberi alapsziikségleten alapul6 szocidlis jellemzd, ami az emberek integ-
racié (tartozni valahovd) és differencidlodas (az egyediség) iranti egyidejii igényét testesiti
meg. Az életstilus a kulturélis és a szubkulturalis magatartadsmintdkat mutatja meg egy kozos-
ségen belill, s leirja az egy-egy csoportba tartozok mindennapi életét, valasztasi preferenciai-
kat (Torécsik—Szilics 2019). Az életstilus-kutatasok is a tarsadalom szerkezetét irjak ugyan le,
ugyanugy, mint a szocioldgiaban a stratifikécios vizsgalatok, fokuszuk azonban a mindennapi
esztétikara, a csoportokba tartozok értekeire, fogyasztasi dontésekre iranyul. Az €letstilus-ku-
tatasok atfogd képet adnak a fogyasztok életérdl, értékeik megmutatasarol az egyes valaszta-
saik alapjan. Miutan az értékvalasztasok alapjan alakulnak ki a csoportok (legtobbszor egy
masik dimenzi6 figyelembevétele mellett), ezért viszonylag stabil életstiluscsoportok, konstruk-
ciok jonnek létre, amelyek éveken keresztiil képesek megdrizni relevanciajukat. Eppen ezért
az életstilus-kutatasokat elegendd nagyobb idétavot atfogd iddszakok elteltével ismételni, hi-
szen nem feltételezhetjiik, hogy az emberek évrdl évre ténylegesen valtoztatnanak értékeiken.

A téarsadalom strukturalis felépitése sokaig elsdsorban a szociologusokat foglalkoztatta
(Weber 1967, Veblen 1975, Bourdieu 1978, Hradil 1995, Schulze 2000, Beck 2003 [1986],
Simmel 2004), am mara a kommunikacios szakemberek, a marketingesek ¢s a fogyasztas-
kutatok szdmara is fontossa valt, hiszen a tarsadalom szerkezeti felépitése plasztikusan képes
megmutatni az egyes tarsadalmi csoportok dontéseiben munkalkodo értékvalasztast, ami min-
den életstilus-modell alkotdeleme. Az életstilus-kutatdsok eredményeinek alkalmazasa a mar-
ketingkommunikacié hitelességének, hatékonysaganak fokozasa érdekében jelent meg eldszor
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(Plummer 1974).° A rendszervaltds el6tt Magyarorszagon is a szociologusok foglalkoztak
¢letmdd-, majd életstilus-kutatassal (1asd pl. Losonczi 1977, Utasi 1984), s a rendszervaltas
utan keriilt be a témakor a felsooktatasba (Hofmeister-Toth—Torocsik 1996, Hofmeister-Toth
2006, Toréesik 2011), illetve ekkor indultak meg az elsOsorban iizleti célu életstilus-kutatasok
(Kozak 2011).*

Az ¢életstilus kérdése manapsag latszolag kevésbé foglalkoztatja a marketingeseket, mint
akar egy évtizede (Kozak 2019),” és ugy tiinhet, hogy egyfajta a kidbrandultsag valt jellem-
zOvé az ¢letstiluscsoportok kapcsan, mondvan nem irjak le kelloképpen a tarsadalom struk-
turajat (Hetesi et al. 2007). A kritikus hangok mdgdtt azonban tobbek kozott az all, hogy egy-
egy ¢letstilus kutatas lefolytatasa til nagy inveszticio, mind az adatfelvételt, mind az elemzési
fazist tekintve, és ahhoz képest kevéssé céliranyos, az eredmények pedig kevéssé hasznal-
hatok kézvetlen modon az iizleti dontésekben.® Az életstilus azonban stabil konstrukcionak
tekinthetd a kritikak ellenére is, hiszen biztositani tudja a fogyasztokra érvényes attekintést
mind vertikalis, mind horizontalis tarsadalmi dimenzidban. Az életstilus-kutatasok eredmé-
nyei hozzéjarulnak az adott tarsadalmi csoportokra jellemz6 értékvalasztasok megértéséhez,
és igy alkalmasak egy vizsgalat ald vont orszag fogyasztoi szerkezetének bemutatasara.’

Jelen vizsgalat az életstiluscsoportok kutatasanak szemiotikai megkdzelitését alkalmaz-
za, ezért érdemes roviden kitekinteniink arra a kérdéskorre, hogy milyen kapcsolddasi pon-
tokat fedezhetiink fel a marketing és a szemiotika kozott.

Szemiotikai kozelitésii életstilus-vizsgalat: kutatasi el6zmények

Az életstilus-kutatasok kozott specialis kiindulopontl, nem tul gyakran alkalmazott kutatas-
modszertani megoldas a szemiotikai megkozelités. A szemiotika a szavak jelentéstartalmanak
interpretalasaval a vizsgalt személy szdmara az adott fogalom fontossagat, szimpatikussagat
tudja felmérni. Minden olyan ,,targy”, amelynek alternativ beszerzése lehetséges, vagyis meg-
oldasok kozott lehet valasztani, az jelentéstartalommal bir (Karmasin 1993), legyen az élet
rabjat, amelyre a jel vonatkozik, vagyis az eredetre, a funkciora utalo leirast) és a konnotacio-
jat (az alapvetd jelentést szinesito, arra ,,raépild” kiegészitd jelentést) vizsgalhatjuk, amelyek

Az AIO (Activities, Interest, Opinion) rendszere mellett nemzetkozileg kiemelkedé még a VALS, a
4C’s, a GfK kozelitései, a Sinus mili6 kutatasi iranya.

Nem részletezziik az egyes vizsgalatokat, csak jelezziik, hogy késziilt kutatds a VALS (Value and
Lifestyle) rendszer alapjan (Torécsik—Hofmeister 1997), a Sinus modellje szerint, a 4C’s és a TGI
(Target Group Index) koncepcidval, a GfK-nal tobb kiinduldponttal, a Szegedi Tudomanyegyete-
men (Veres et al. 2010) és a Pécsi Tudomanyegyetemen is. A felsorolt magyar életstilus-kutatasok
jellemz6 koncepcidit, modszertanat Torocsik—Sziics (2019) publikacidja foglalja ossze.

Adoédik ugyan mindig 0j vonatkozas is, pl. a tényleges és a virtualis életstilus azonossagai (Sziics
2011), kiilonbségei, sajatossagai (lasd pl. Németh et al. 2013).

Id6koézben megjelentek a szcénak (Prykop 2005), a markansan sajatos életszemléletli csoportok
(Hitzler—Niederbacher 2010), igy sokak szerint mar nem irhat6 le a tarsadalom a klasszikus élet-
stilus-kutatasokkal (Cova—Cova 2002, Berger 2017). A figyelem a ,,big data” kovetkeztében sokkal
inkabb a perszonakra (Hiausel-Henzler 2018), a nagy adatbazisokbodl nyerhetd tipusok megfogalma-
zasara, azok egy-egy teriileten mutatkoz6 magatartasanak leirasara iranyul.

Tovabba az életstilus-kutatasok kezelhetd szamossagu csoport leirasaval segitik a fogyasztokra ira-
nyulé marketingddntéseket.

¥ Lasd err6l bévebben Balazs et al. (2012), Balazs (2013), Balazs—Pélcz (2015).
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egyben ki is egészitik egymast. Bizonyithato és tapasztalhato, hogy egy termék megvasarlasa
nem csupdn fizikai értelemben jelenti a targy megszerzését, hanem azzal a jelentéssel biro
szimbolumok birtoklasat is lehetdvé teszi (Kapitany—Kapitany 2000a, 2000b, 2002), €s a mar-
ketingben lényeges ezek azonositasa.

A marketingkutatasokban hasznalt szemiotikai jellegii vizsgalatokkal elsdsorban azokat
a ,,jeleket” keressiik, amelyek fontosak egy-egy csoport szamara, igy értelemszeriien alkalmas
a modszer csoportképzésre, amely csoportokat akar életstiluscsoportoknak is nevezhetiink. Ez
azért lehetséges, mert a szavak keltette érzések tiikrozik a valasztott értékeket, amelyek az
¢letstilus leképezések meghatarozo elemei (Kalka—Allgayer 2007, 2014).

A marketingalkalmazas szemiometriai példaja a TNS éaltal kifejlesztett modell: a TNS-
Infratest, ma KantarTNS Semiometrie™ Inside modszertana a szemiotika tudomanyos ered-
ményein alapul, amit markapoziciondlashoz, médiatervezéshez hasznalnak/hasznaltak (a koz-
leményekbdl nem vildgos, hogy ma is hasznalatos eljarasrol van-e szo, vagy csak egy életben
tartott, de mar nem alkalmazott méarkatermékrol). Ez a modell abbdl indul ki, hogy az értékek
személyes hajlamok, a nevelés, a tarsadalmi normak, a kulturdlis hatasok stb. kovetkezmé-
nyeként alakulnak ki, amelyek alkalmasak csoportok beazonositasara, kiilonféle célcsoportok
leirasara (Pirner 2010). Mélyebb elemzést, kutatasi megalapozottsagot ad, ha a vasarloi vagy
médiafogyasztéi magatartds magyarazatahoz e rejtett struktirdk megismerését, mérését, il-
letve operacionalizalasat is elvégezziik.

A szemiotikai kiindulopont teljesen ) modszertani megkozelitést jelent, hiszen a leg-
tobb életstilus-kutatas elsdsorban Likert-skalan mért attitlidallitdsokkal vald egyetértés mér-
tékét vizsgalja a valaszadok korében. Ezekbdl az itemekbdl példaul multidimenziondlis ska-
lazassal, vagy faktorelemzéssel Osszeallitott skalak hivatottak arra, hogy f6 koordinataként,
azaz dimenzidként szerepeljenek az életstiluscsoportok abrazoldsadban és jellemzésében. A
szemiometria viszont olyan eljards, amely a célcsoportok értékrendszerét szavakhoz, fogal-
makhoz vald viszonyuk felmérésének segitségével mutatja be, ahol az alkalmazott szavak az
értékek (indirekt) mérésének indikatorai (1. dbra), amibdl magyardzhatova valik a fogyaszto
magatartasa.

1. dbra
A szemiometriai modell

szocio-demografia

hajlamx
kulttira Ertékek Magatartas
» szemiometriai mérés beallitédasok » fogyaszt6i magatartds
Ml szikségletck * » médiahasznalat
motivaciok » életstilus, stb.
/

nevelés, milid /

normak és klisék

Forras: Sajat szerkesztés
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TNS-Infratest kutatasok eredményeinek abrazolasa kétdimenzids szociometriai térképen tor-
ténik (2. abra), ahol a bemért jelentéstartalmu, ezéltal a meghatarozott pozicioji hivoszavakra
val6 reagélést rogzitik. Az dbran bemutatott vizsgalat koordinacids dimenzidi: kdzosségi (szo-
cialis) — egyéni (individualis), illetve életorom/élvezet — kotelesség.

A hivoszavak megallapitasdhoz 14 értékmez6t hataroztak meg, és értékmezonként kii-
lonféle kapcsolodo szavakat gyhjtottek (lasd Tordcsik 2007: 125), majd a kutatds sordn e
fogalmak szimpatidjara kérdeztek ra. Minden értékmez6t olyan fogalmak alkotnak, amelyek
az adott értékmez6t a legerdsebben reprezentaljak (lasd a szocidlis értékmezd fogalmai: vi-
damsag, 6szinte, hiiség, gydgyitani, nevetni, egyiitt, bizalom, viradg, baratsag, humor stb.).

Az értékmezOk segitségével az adott célcsoport pszichografikus jellemzése valik le-
hetové, de akar markapozicionalasi dontés esetén is alkalmazhatd. Magyarorszagon a TNS
Hungary 2008-ban tett egy kisérletet szemiometriai Vizsgéllatra.9 Vélelmezhetd, hogy ez in-
kabb egy céliranyos, lizleti jellegli alkalmazas volt, nem pedig a magyar tarsadalomra vo-
natkoz6 validalasi kisérlet, tekintettel az elemszamra ¢€s a telefonos megkérdezési modszer va-
lasztasara.

.
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Forras: HIédik (2009: 142)

Ezen elméleti keretrendszer alapjan tettiink kisérletet arra, hogy megprobalkozzunk egy sze-
miotikai kozelitésli vizsgalattal, sot arra is, hogy ennek eredményeit 0sszevessiik egy ,.klasz-
szikus” vizsgalat eredményeivel.

® 492 £ telefonos megkérdezésével vizsgaltak a magyar 15 év feletti lakossag értékrendszerét, média-
¢és markahasznalati szokasait (Hlédik 2009).
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Attitiid-alapu és szemiotikai é¢letstilus-kutatasok eredményei, ezek o0ssze-
hasonlitasa

EletstilusInspirdcié 2018

Az ¢letstilus-kutatasok soran széles korben hasznalt értékorientacié (modern vagy tradicio-
nalis) mellett gyakran meriilnek fel Gjabb dimenzidk, amelyek egy-egy megkdzelités egyedi-
ségét is adjak, legyen az a szocidlis helyzet, az individualitds, vagy valami mas. Jelen cikkben
az EletstilusInspiracié modell koncepcidjaval foglalkozunk, majd a legfrissebb, 2018-as
eredményekkel, mint kiinduléponttal. A modell alapgondolata szerint az értékorientacié mel-
lett az évezred elejére megvaltozott fogyasztdoi magatartds sziikségessé tette az élettempd
(gyors vs. lassu) modellbe emelését. Aki gyors ¢€letet ¢l, annak jobb jovedelme, tudasszintje és
a modern technikdval szorosabb kapcsolata van. Aki lassu életet él, az vagy valasztja azt és
,ellentrendi”, kiszall a mokuskerékbdl, vagy kiszorul a tarsadalom 6 aramlataibol. Az Elet-
stilusInspiracié modell elméleti kiindulopontja tehat, hogy mara az emberek életstilusat az ér-
tékorientacié mellett az élettemp6 hatarozza meg (Térécsik 2006). Igy egy kétszer kettes mat-
rix négy mezdjében helyezkednek el a csoportok, a gyors-modern (a trendekkel egyiitt moz-
g0k), a lassu-modern (az ellentrendeket preferalok), a gyors-tradiciondlis (a tarsadalom tobb-
ségi aktiv tagjai), valamint a lassu-tradicionalis (a kimaradok) mez6kben. '

A legfrissebb EletstilusInspiracié kutatdsra 2018-ban keriilt sor (Térécsik et al. 2019). A
személyes megkérdezés modszerével elért 16—74 évesekre vonatkoz6 2001 f6s orszdgos min-
tabol azon résztvevok valaszait elemeztiik, akik esetében a felhasznalt attitidallitisok a kon-
zisztencia-vizsgalatot kdvetden relevansnak mutatkoztak. Az értékorientacio értékeinek meg-
hatarozasdhoz a Schwartz-féle értékkészletet (1992) hasznaltdk a szerzok, az élettempo érté-
keinek meghatarozasadhoz pedig a modellben szerepld revalidalt attitlidallitasokat. A két di-
menzi6 létrehozasara 40 attitlidallitasbol (14 élettempd és 16 érték) fokomponens analizist
végezve rajzolodtak ki a faktorok. Az elemzés alapjan az aldbbiak szerint irhatok le az egyes
dimenziok:

¢ tradicionalis értékrend: becsiiletesség, kdrnyezetvédelem, boldogsagra és szabad-
sagra torekvés, biztonsag, segitségnyujtas és a hagyomanyok tisztelete,

¢ modern értékrend: valtozas, kaland, kreativitas, siker, gazdagsag ¢€s hatalom el-
érése,

¢ gyors élettempo: ambicidzus gondolkodas, digitalizalodas, jdonsagkeresés, izga-
lom, aktiv életmod,

¢ lassu élettempo: passziv ¢és lassu életmod, kimaradés, allandosagra torekvés, ra-
gaszkodas.

A faktoranalizissel definialt dimenzidk célja az volt, hogy az alapmodellnek megfelelen azo-
nosithatok legyenek tipikus életstiluscsoportok, melyek a kivéalasztott dimenzidk szerint be-
liillr6l homogének, de kiviilrdl jol elkiiloniilnek egymastol. Az elemzés elvégzéséhez K-ko-
zepl klaszterelemzésre keriilt sor a 9 csoport azonositadsa érdekében. Az eredményeket a 3.
abra mutatja.

19 A 2003-ban az EletstilusInspiracié modell szerint végzett 4000 fs szobeli megkérdezésen, fokusz-
csoportos vitakon alapuld empirikus kutatas elsé kozleményei 2004-ben jelentek meg (Torécsik—
Sziics 2004). A modell alkalmazhatdsdga bizonyitast is nyert (Sziics et al. 2010), majd 2013-ban e
szerint a Z generacio életstilusanak kutatasara is sor keriilt (T6r6csik et al. 2014). A fiatal generacid
korében végzett vizsgalat eredményei koziil érdemes kiemelni, hogy a k6zosségi média, az internet-
hasznalat, a mobiltelefon, a ndvekvd narcizmus olyan Uj vonasoknak mutatkoztak, amelyek hatasa
ma mar nem korlatozodik a fiatal generaciora.
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3. dbra
Eletstilus csoportok Magyarorszdgon 2018-ban (n=1833)
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A csoportok pozicidja alapjan latszik, hogy azok harom szinten stirlisddnek: a leggyorsabbak,
a legjobb anyagi helyzetben 1évok a ,karrierépitok™, a ,,j0l ¢l6 fiatalok™, az ,életélvezdk™, a
tarsadalmi kdzepet az ,.elismerésre vagyakozok™, a ,,bulvar digitalisok™, a ,,beletoréddk™ és a
,biztonsagra torekvok™ foglaljdk el. Leginkdbb problémads helyzetliek a ,,prekariusok™ és a
,,bezark6z6 leszakadok”.

Az egyes ¢életstilus-csoportok jellemzdit az alabbiakban mutatjuk be, kiemelve az alta-
lanos csoporttulajdonsagokat (Tordcsik et al. 2019).

¢ Karrierépitok (5,2%): A leginkdbb modern és gyors élettempdt mutatd csoport,
dontd résziik a fiatal, 34 év alatti. A klaszter tagjai meglehetdsen jo anyagi kortil-
mények kozott hozzak vasarlasi dontéseiket.

& J6l 8I6 fiatalok (16,7%): Ok is gyors élettempodban élnek és modern értékeket val-
lanak, tobbségiik keresd, gazdasagilag aktiv élethelyzetben van, nagyobb aranyban
kozépgeneracids tagok, akik csaladi kotelékben élnek.

¢ Bulvar digitalisok (18,8%): Egyértelmiien modern értékeket vallanak, de atlagos
élettempoban miikddo életstilust képviselnek. Javarészt 34 év alattiak, jellemzden
ndtlen/hajadon csaladi allapotuak, kisebb aranyuk hazas. Alacsony iskolai végzett-
ségliek, jovedelmiik bizonytalan, ami vagyaik ellenében is korlatozza a fogyasz-
tasukat; torekvéseiket, koltéseiket erdsen kénytelenek megszoritani. Nyilatkozatuk
szerint kozel allnak a modern technoldgiakhoz, amit vélelmezhetéen nem a mun-
kajukhoz, sokkal inkébb a szérakozashoz hasznalnak.
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¢ FElismerésre vagyakozok (8,5%): Modern értékeket preferalnak, de elvarasaikhoz
képest nem elég gyors élettempdban €16k, elégedetlenek csoportja. A foként kdzép-
koru (35 év feletti) férfi tulsulya csoportra a jobb ¢€letszinvonal és a kdrnyezet el-
ismerése iranti vagyakozas jellemz6, amit képtelenek elérni, hiszen hianyzik naluk
a kitartas ¢€s a lehetdségek megfeleld kihasznaldsanak képessége. Magas aranyban
vannak kozottiik elvaltak.

¢ Eletélvezék (17,5%): Inkabb iddsebb és tradicionalis értékeket valld csoport. A klasz-
ter tagjai jellemzden kozépgeneracidsok, kiemelkedden 35-54 év kozottiek, akik
mar dontéen csaladosak, tobbnyire nem egyediil élnek. Féként felséfoku iskolai
végzettségl, aktiv szellemi foglalkozasu ndk tartoznak ide, akik jo szintli napi ki-
adasaik mellett megtakaritasra is képesek.

¢ Beletoréddk (17,6%): Atlagos élettempot mutatnak, a tradicionalis és lasst katego-
ria felé huzo, kissé depressziv tagokkal. A nagy ardnyban 45 év feletti elvalt vagy
0zvegy noket is tartalmazéd csoport tagjai jellemzden kozépszintii iskolai végzett-
séggel ¢és atlagosnak mondhatd jovedelemmel rendelkeznek, azonban egészségi
allapotuk vagy koruk miatt tobben gazdasagilag inaktivak vagy nyugdijasok.

¢ Biztonsagra torekvok (8,8%): Tradicionalis értékeik mellett atlagos élettempot €l-
nek, tehat érettebb koruk ellenére sem jellemz6 rajuk a lassu életvitel. A csoport
tagjai foként 45 év feletti ndk, akik hazastarsi kapcsolatban élnek, esetleg elvaltak
vagy Ozvegyek. Megjelennek koriikkben a nyugdijasok is, de kozép- vagy felséfoku
iskolai végzettségiikbdl adodéan megélnek a keresetiikbol, a csoport egy része
megtakaritani is képes.

¢ Prekariusok (6,7%): Ez a leginkabb lassunak tekinthetdk varosban €16 kategoridja,
akiknek a helyzete szinte minden szempontbol bizonytalan. Ertékvesztettnek tind
csoport, sem tradicionalisnak, sem pedig modernnek nem tekinthetd, viszont — ko-
rukbol, helyzetiikb6l adoddéan — jellemzden lassu élettempoban €lnek. A csoport
tagjai fokeént 55 év felettiek, egyediil élnek, gyermekeik pedig (ha vannak) mar
nem ¢lnek veliik. Alapvetéen alacsony képzettségliek, sokan nyugdijasok, ezért is
latunk ebben a kategdriaban rossz anyagi koriilmények kozott €16 embereket.

¢ Bezadrkozo leszakadok (9,4%): A lassu élettempdju, vidéken €106, tradicionalis érté-
keket vallo és leginkabb 1dds generdcidhoz tartozok kategorija. A jellemzden 65
év feletti, egyediil €16 (6zvegy) nyugdijas csoport, akik a prekariusokhoz hasonldéan
nagyon korlatozott anyagi koriilmények kozott €lnek.

Ezen ) kutatasi eredményekbdl latszodik a tarsadalmi csoportok kozotti jelentds kiillonbség,
megjelenik az 0j tipust Onreprezentaciod, a virtualis térben valo elismerés utani vagy, ami iit-
kozik a realitdsokkal, illetve a kidbrandultsag, leszakadas a tobbségtdl.

Szemiotikai életstilus-kutatas 2018

A szemiotikai ¢letstilus-kutatasunk alapja a mar jelzett 1038 f6s online megkérdezés, aminek
soran azt vizsgaltuk, hogy adott szavakkal kapcsolatban milyen érzésiik van a véalaszaddknak,
mennyire tartjak szimpatikusnak az elére megadott 26 szot'', illetve kifejezést (Mennyire

erer

1 a legkevésbé szimpatikus, 10 a nagyon szimpatikus!).

" A vizsgalatban megadott szavak: siker, robot, fenntarthatosag, helyi, én, szépség, kaland, természet,
gyors, ¢lmény, hagyomany, technika, biztonsag, feleldsség, kdzosség, lassu, virtudlis vilag, egész-
ség, teljesitmény, csalad, valtozas, sokszinliség, szabadsag, elismertség, igazsagossag, atlagos élet.
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A szavak kivalasztdsanal figyelembe vettiink egy hasonld karakterti €letstiluskutatasi
eredményt (Gatterer et al. 2017). A valaszadoknak jellemzden inkabb szimpatikusak voltak a
vizsgalt szavak. Legmagasabb aranyban a csalad €s az egészség szavakkal kapcsolatban adtak
10-es értekelést.

A valaszaddi mintan végrehajtottuk a sziikséges adattisztitasi 1épéseket. Az egyes fogal-
mak kozotti Osszefliggések elemzését kovetden az é€letstiluscsoportok létrehozasat tiztiikk ki
célul. A vizsgalatba valamennyi kijelentést bevontuk €s hierarchikus klaszterelemzést végez-
tiink Ward féle modszerrel. Figyelembe véve a vélaszok alapjan kirajzoldd6 csoportszamot,
kilenc klaszter 1étrehozésa tiint indokoltnak.

Nem minden allitas esetén volt szembetlind kiilonbség a valaszok csoportatlagai kozott.
Az is megfigyelhet6 volt, hogy bizonyos allitdsok egyértelmiien negativ (robot, atlagos élet,
lasst) vagy egyértelmiien pozitiv (igazsagossag, szabadsag, egészség) gondolatokat inditanak
be a valaszadok fejében — fiiggetleniil a klasztercsoporthoz valo tartozastol. Szandékunkban
allt a szavak koziil kiemelni azokat, amelyek a véalaszadok korében leginkabb megosztok, igy
elsdsorban a legmagasabb szérassal rendelkezdkre koncentraltunk a klasztercsoportok elneve-
zésekor és jellemzésekor. Ezek a kifejezések a kovetkezok voltak: robot, virtualis vilag, atla-
gos élet, én, lassu, kaland, fenntarthatdsag, sokszinliség, technika, valtozas.

Az egyes fogalmakra adott reakcio alapjan kialakult csoportok jellemzéséhez a hattér
szociodemografiai tulajdonsagokat is felhasznaltunk:

¢ Kozosségkeriilok (12,1%): Jellemzden 15-24 éves nok, inkdbb szerény jovedelmi
kortilmények kozott, Budapesten €lnek, aktiv fizikai dolgozok, alacsonyabb iskolai
végzettségliek. Elutasitjak a technikat, a sikert, a teljesitményt, az én szd szim-
patidja is atlag alatti. A valtozast sem kedvelik, de az atlagos élet is kedvezdtlen ka-
tegoria szamukra. Egyediil azzal az allitassal értenek nagy mértékben egyet, hogy
,Hatranyban vagyok, mert nd/férfi vagyok”. Nagyon besziikiilt az a kor, akikkel
barmilyen moédon kapcsolatot tartanak.

¢ Megfontolt életkedvelok (15%): Szimpatizalnak a szépség, kaland, természet sza-
vakkal, nem utasitjak el az atlagos élet gondolatat sem. Az egészség, a csalad fon-
tos szdmukra. A legfiatalabb csoport, a 15-24 ¢évesek tulsulya jellemzd. Foiskolai
végzettség jellemz0 rajuk a tanulodi status mellett gyakran élettarsi kapcsolatban él-
nek. Kiemelkedik a messengeren, chaten tartott kapcsolatuk szama, kdzosségi mé-
dia kapcsolataik is nagy szdmuak.

¢ Sikerre vagyo fiatalok (5,3%): Ez leginkabb a 25-34 évesek csoportja, akik elis-
merést, sikert, szabadsagot szeretnének. Sokan még tanulnak, vagy gyermeket gon-
doznak, jellemzd a ndi tulstly csoportban. A lassut leginkabb elutasitd csoport, de
az atlagos élet gondolata is heves elutasitast valt ki bel6liik. Kedvelik az én, a
szépség, az €lmény, a gyors szavakat. Mindekdzben kifejezetten szerény kapcsolati
halot miikodtetnek.

¢ FElfogado lelkesek (11,0%): A csoport tagjai inkabb idésebb ndk, kisebb telepiilésen
¢lnek, nem érzik magukat semmilyen vizsgalt szempontbdl hatranyban, nincsenek
egészségiigyl gondjaik. Egyarant kedvelik a gyors és a lassu életre utalo kifejezé-
seket, nyitottak, de az atlagos élet elfogadasatol sem tartozkodnak. A kézosség fon-
tos szamukra, személyes kapcsolattartasuk kiemelkedd a tobbi csoporthoz képest.

¢ Atlagba simuldék (15,1%): Nem mutatnak kiugro értékeket értékelésiikben sem po-
zitiv, sem negativ irdnyban. Inkabb 45 év feletti férfiak alkotjdk a csoportot, tobb-
ségiikben hazasok, tobben diplomaval rendelkeznek. Jovedelmiikbél meg tudnak
€lni, kicsit félre is tudnak tenni. Komoly hatranyt nem éreznek az életiikben. Ko-
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z0sségi médian keresztiili kapcsolattartasuk meglehetdsen sok emberre terjed ki, de
ez nem tal intenziv, személyes kapcsolataik besziikiiltnek értékelhetdk.

¢ Sokszinii elégedettek (12,1%): Ok igazi technikakedvelék, de a természet, a fenn-
tarthatosag, a kaland is kozel allnak hozzajuk, a sokszinliséget, €lményt, teljesit-
ményt is preferaljak. Jol €16 varoslakok, akik semmiben nem érzik hatranyban ma-
gukat, rdadasul teljesen egészségesek is. Kiilonféle korcsoportok is megjelennek a
csoportban, kiss¢ feliilreprezentaltak az 55-64 évesek. Hazasok, vagy parkapcso-
latban éInek. Intenziv k6zosségi média hasznalat jellemzi 6ket, kapcsolati halojuk
kiterjedt.

¢ Befele fordulo egyediil élok (8,6%): a technikai megoldéasok atlag feletti kedvel6i,
de a k6zosség nem tartozik a fontos értékeik kozé. A lassut elutasitjak, de a csalad
sem lelkesiti Oket. Az atlagos életet elutasitjak. 3544 évesek, egyforman ndk és
férfiak, akik Budapesten és nagyobb vidéki varosokban élnek. Viszonylag jo anya-
gi lehetségekkel rendelkeznek. Anyagi helyzetiik, megjelenésiik miatt mégis hat-
ranyban érzik magukat, zavarja Oket az egyediillét is. Intenziv kozosségi média
hasznalat jellemzi 6ket, kapcsolati haldjuk kiterjedt.

¢ Kiegyensulyozott falusiak (12,3%): A hagyomanyos értékeket jelzé szavakat, mint
biztonsag, feleldsség, igazsag, csalad, egészség atlag felett szimpatikusak szamuk-
ra, kedvelik a természetet, viszont a kalandot éppugy elutasitjak, mint a virtualis vi-
lagot. Megszdlitja dket a fenntarthatdsag, nincs problémajuk az atlagos élettel sem.
A csoport tagjai tulsulyban nok, 45 év felettiek, gimnaziumi érettségivel rendelkez-
nek, de meglehetdsen nehéz anyagi helyzetiiek, éppen kijonnek a havi bevételiik-
bol. Tobben koziilik nyugdijasok, vagy egyeb inaktiv keresok, jellemzdéen kisebb
telepiiléseken élnek.

¢ Prekariusok (8,7%): Elutasitjak a feleldsséget, a hagyomanyt, a sikert, a teljesit-
ményt, a valtozast, de a lassut is, ami pedig jellemz0 lehet az ¢€letiikre, tekintettel a
viszonylag magas ardnyl munkanélkiili, egyéb inaktiv keres6 tagokra a csoportban.
Nem szimpatizadlnak az atlagos élet fogalommal, de a gyors sem tetszik nekik.
Tualsulyban budapesti, inkabb fiatal férfiakat (25-34 éves) tomoritd csoport, akik
jellemzéen egyediil élnek. Ugy érzik, hatranyban vannak megjelenésiik, koruk, testi
adottsagaik miatt, és részben azért, mert egyediil vannak. Kiegyensulyozatlan a
jovedelmi helyzetiik, vannak kozottiik jol €lok, de olyanok is, akik a napi meg-
¢lhetést is nehezen fedezik. Szocidlis kapcsolatrendszeriik a legszitkebb korli a
vizsgalt csoportok kozil.

Annak érdekében, hogy a csoportok abrazolhatok és Gsszehasonlithatok legyenek az Elet-
stilusInspirdcid6 modellel, szerepelt 4 olyan attitiidallitas (Gyors ¢letet ¢lek, Tradicionalisan
gondolkodom, Lassi tempdban élem az életem, Modern a gondolkodasmddom) is, amely
,tomoren” magaban foglalja az egyes dimenziokat. Természetesen itt korlatozassal kell €l-
nilink, mivel egy-egy ilyen attitlidallitas esetén masképpen valaszolnak az emberek a direkt
kérdésekre, mint az egyes dimenzidk mogott meghuzodo itemekre.

Az egyes csoportok esetében a tovabbiakban kivontuk a ,,Tradicionélisan gondolko-
dom” allitas atlagértékébdl a ,,Modern a gondolkodasmodom™ allitas atlagértékét és megkap-
tuk az értékorientacio szerinti csoportkdzepet. Az é€lettempd esetében pedig a ,,Gyors életet
¢lek” allitas atlagértékébdl vontuk ki a ,,Lasst tempoban élem az életem” allitas atlagértékeét,
hogy megkaphassuk az adott csoportja jellemz0 atlagértéket e dimenzio szerint. Az egyes cso-
portok méretét a 4. abran a klaszterelemzés soran kapott csoportméret definidlta. A tengelyek
metszéspontjat a teljes mintara jellemzé atlagértékek adtak.
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4. abra
Szemiotikai életstilus csoportok ertékek és élettempo szerinti abrazoldasa
gyors
tradicionalis

modern

lassu
kozosségkeriilok megfontolt életkedveldk sikerre vagyo fiatalok
elfogadoé lelkesek ® dtlagba simulonak sokszini elégedettek

® befelé fordulé egyediil él6k ® kiegyensiilyozott falusiak @ prekariusok

Forrés: sajat szerkesztés

Az eredmények dsszehasonlitasa, modszertani kihivasok

Fontosnak tartottuk azt is megvizsgalni, hogy az egyes fogalmakkal val6 szimpatia mértékek
(szemiotikai vizsgalat) és az attitiid allitasok (EletstilusInspiracié modell allitasai) milyen 6sz-
szefiiggéseket mutatnak. Ennek érdekében az egyes fogalmak és allitasok kozotti szimpatia
»tavolsagok™ alapjan egy klasszikus multidimenzionalis skalazadson (Cox—Cox 2001), vagy mas
néven principal coordinates analysis (Gower 1966) alapulo térképet rajzoltunk fel (5. abra).

Az egyes csoportok esetében a tovabbiakban kivontuk a ,,Tradicionélisan gondolko-
dom” allitas atlagértékébdl a ,,Modern a gondolkoddsmodom™ éllitas atlageértékét €s meg-
kaptuk az értékorientacio szerinti csoportkdzepet. Az élettempo esetében pedig a ,,Gyors éle-
tet ¢lek™ allitas atlagértékébdl vontuk ki a ,,Lasst tempdban élem az é€letem” allitds atlag-
értékét, hogy megkaphassuk az adott csoportja jellemzd atlagértéket e dimenzid szerint. Az
egyes csoportok méretét a 4. abran a klaszterelemzés soran kapott csoportméret definialta. A
tengelyek metszéspontjat a teljes mintara jellemz0 atlagértékek adtak.

Fontosnak tartottuk azt is megvizsgalni, hogy az egyes fogalmakkal vald szimpatia mér-
tékek (szemiotikai vizsgalat) és az attittid allitasok (EletstilusInspiracié modell allitasai) mi-
lyen 0sszefiiggéseket mutatnak. Ennek érdekében az egyes fogalmak és allitdsok kozotti szim-
patia ,tavolsagok™ alapjan egy klasszikus multidimenzionalis skalazason (Cox—Cox 2001)
vagy mas néven principal coordinates analysis (Gower 1966) moddszeren alapulo térképet
rajzoltunk fel (5. 4bra).

A multidimenziondlis skaldzéas a valaszok kozotti tdvolsag (kiilonbozdség) alapjan he-
lyezi el a fenti térképen az egyes allitdsokat. E térképet elemezve szamos olyan teriiletet azo-
nosithatunk, amely jol reprezental egy-egy ¢€letstilus attitiidallitassal 6sszefiigésben jellemzo
véalaszadoi gondolatvilagot, aspiraciokat. Az EletstilusInspiraciés modellben a tradicionalis
értekekhez sorolt attitlidallitasok (pl. egyetértek azzal, ahogyan felneveltek) a szinte mindenki
szamara fontos emberi értékekhez (pl. csalad, egészség) kozel helyezkednek el, illetve a tradi-
cioval Osszefliggd kifejezésekkel (pl. hagyomany, helyi [a szlikebb kornyezethez tartoz6],



Jel-Kép 2020/4 90

5. dbra
Klasszikus multidimenzionalis skalazason alapulo térkép

=
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Forrés: sajat szerkesztés

om kiilféldre

fenntarthatésag) szerepelnek egyiitt. Erdekes, hogy az dtlagos élet kifejezés leginkabb azok-
kal az attitidallitdsokkal szerepel egy teriileten, amelyek a kimaradast (kiviil a dolgokon)
szemléltetik. A benne a dolgokban mezdbe viszont olyan kifejezések kertiltek és stirtisddnek,
amelyek a kdzosséghez, az elfogadottsaghoz (pl. szépség, siker) és az elismertséghez, a telje-
sitményhez kotddnek. A tudatossag (jovOtervezeés) €s az agilitds részben a benne a dolgokban
teriilethez, részben pedig a kihivas mez6hoz, azaz a valtozatossaghoz, a kalandok kereséséhez,
a virtuadlis vilag, az utazas €s a robot kifejezések pedig a jovohoz kapcsolodnak. Két olyan,
teljesen kiilonallo kifejezés szerepel az dbran, amelyeket a valaszadok egyértelmiien elutasi-

tottak, ezek a lassu és az idos.

Ezen a ponton kell mondani, hogy a jelen szemiotikai kutatdshoz hasznalt fogalmak
eldzetes validalasa nem tortént meg, vagyis némely esetben kétértelmii lehetett egy-egy sz6
(pl. a robot mint gép és mint 1¢lekdlé munka), illetve nem tudjuk, hogy pozitiv vagy negativ
értelemben értékelnek a valaszadok olyan esetekben, amikor is-is véalasz lenne a valosaghoz
kozel allo.

Fontos lenne kvalitativ kutatassal (mélyinterjuk és fokuszcsoportok) kideriteni a lasst
¢s az 1d6s fogalmak elutasitdsdnak okai; sejtjilk a lehetséges indokokat, de kellene a bizo-
nyossag. Foképp a lassi negligdlasa érdekes, hiszen ez ma ,,trendbe ill6 ellentrendi” maga-
tartds, cikkek sora dicséri a nyugodt, a slow életet. Az sem teljesen érthetd, hogy mi a
probléma az atlagos ¢€let megitélésével, hiszen jellemzden a tarsadalom tobbsége ilyen életet
¢l. Kérdés tehat, hogy vagy vagy az individualizmus/narcizmus, a ,,hiszen én nem lehetek at-
lagos” vélekedés van a hattérben.

Osszegzés

Tanulméanyunkban bemutattunk egy olyan kisérletet, hogy két eltéré mintan, eltéré modon
kapott adatbazis felhasznalasaval, eltérd elméleti kiinduldponttal vizsgéljuk meg a magyar
¢letstiluscsoportokat. Ami azonos, hogy mindkét minta kozel azonos megkérdezési 1dészak-
ban, reprezentativ modon keletkezett a magyar fogyasztok jellemzésére. Tudataban vagyunk
annak, hogy az elemzések soran szadmos kutatasmodszertani probléman ,,atlendiiltiink”, mégis
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érdekes tanulsdgokkal szolgalhatnak az eredmények. Jelen kozleményben nem tértiink ki
részleteiben a csoportok Osszehasonlitdsara, megelégedtiink azzal, hogy egyrészt leirtuk a két
eltéré szemléletli vizsgalat eredményeit, masrész kozos térképen mutattuk be a két kutatasi
készlet hivoszavainak egymashoz vald tavolsagi viszonyat. Ebbdl kidertilt, hogy vannak olyan
értékek, amelyek tekintetében nem jelentkezik komoly differencialé hatas: az altalanos emberi
értekekhez kapcsolddo itemek egy halmazt alkotnak mindkét kozelitésben. Ez azt jelzi, hogy
vannak olyan értékek, amelyek a tarsadalom tagjaira kornyezeti feltételeiktdl fliggetlentil
jellemzdk; ezt még az eltérd kutatasi koncepcid sem befolyasolja jelentds mértékben.

Nagyon kiilonalloan mozog a lassu és az idds (pedig nem is az Oreg kifejezést alkal-
maztuk, ami még inkdbb vezethetett volna sz¢lsdséges értékeléshez, ugyanis méréseink sze-
rint ennek igen erdteljes az elutasitisa), amelyek az altalanosabb értékekhez képest 6nallo éle-
tet élnek. Az alacsony szimpatiaértékek azt jelzik, hogy ezeket nem vallaljak szivesen az em-
berek, ez mintegy kirekesztd hatast. Azt lehetett eldzetesen is feltételezni, hogy az idds kife-
jezés nem fog nagy szimpdtiat kivaltani, de a lassu sz6 esetén meglepetést valtott ki a kuta-
tokbol az egyértelmi elutasitds. Mint a cimben is felvetettiik, az emberek vagynak a lassi
¢letre, de magukra vonatkoztatva nem taldljak szimpatikusnak, mert a lassii nem felel meg a
korszellemnek, mintegy sikertelenséget vetit elore.

Hasonldan tavol helyezkednek el a megkérdezettek véleménye szerint az atlagos élet,
valamint a jov6 technologidit idéz6 robot és virtualis viladg kifejezések is. Mig az atlagos éle-
tet majd minden csoport tavolinak érzékeli magatdl, addig a jovo hivoszavai megosztjak a
csoportokat.

A kétféle modszerrel hasonld tartalmu csoportokat tudtunk képezni, azonban fontos
lenne a tdmoren megfogalmazott dimenziok mélyebb értelmezése, az ehhez sziikséges mod-
szertan adaptalasa. A 4. dbrén lathato klaszterelemzés eredménye esetén kitlint, hogy a lasst
¢és a gyors ¢élettempo kevésbe differencidlta a csoportokat, mint az értékrend. Ez tobbek kozott
annak is betudhato, hogy a szavak, allitasok értelmezése egy onkitoltds kérddiv esetében kor-
latokba iitkozik, hiszen nem lehet visszakérdezni.

IRODALOM

Arnould, Eric J. — Thompson, Craig J. (2005) Consumer Culture Theory (CCT): Twenty
Years of Research. Journal of Consumer Research 31(4) 868—882.
https://doi.org/10.1086/426626

Balazs Géza — Polcz Adam (szerk.) (2015) Tdjszemiotika. Magyar Szemiotikai Tarsasag,
Budapest.

Balazs Géza (2013 szerk.) 4 test szemiotikdja. Testjelek a mindennapokban és a miivészetben.
Magyar szemiotikai tanulmanyok 29. kétet. Budapest, MSZT — E6tvos Kiado.

Balazs Géza — Balazs Laszl0 — Veszelszki Agnes (2012) Gasztroszemiotika — Az étkezés jelei.
Magyar szemiotikai tanulmanyok 27. kotet. Budapest, MSZT — E6tvos Kiado.

Beck, Ulrich (2003 [1986]) 4 kockdzat-tarsadalom. Ut egy masik modernitasba. Budapest,
Szazadvég Kiadd — Andorka Rudolf Tarsadalomtudomanyi Tarsasag.

Berger Viktor (2008) Eletstilus és miliékutatisok a német szocioldgiaban. A hagyomanyos
struktiramodellek alternativai? Replika (64—65). 115—130. http://replika.hu/replika/64-06

Bourdieu, Pierre (1978) A tarsadalmi egyenlotlenségek ujratermeldodése. Budapest, Gondolat.


https://doi.org/10.1086/426626
http://replika.hu/replika/64-06

Jel-Kép 2020/4 92

Cosovan Attila — Horvath Déra — Mitev Ariel (2018) A designkommunikacié antropologiai
megkozelitése: a kreativ alkotdi kapcsolatteremtés ritusa. Replika: 106-107. 233-245.
https://doi.org/10.32564/106-107.14

Cova, Bernard — Cova, Véronique (2002) Tribal marketing. The tribalisation of society and its
impact on the conduct of marketing. Europian Journal of Marketing, 36 (5/6). 595-620.
https://doi.org/10.1108/03090560210423023

Cox, Trevor F. — Cox, Michael A. A. (2001) Multidimensional Scaling. Second edition. Chap-
man and Hall. https://doi.org/10.1201/9781420036121

de Man, Paul (1973) Semiology and Rhetoric. Diacritics, 3:3 Fall. 27-23.
https://doi.org/10.2307/464524

Derrida, Jacques (1967) La voix et le phénomeéne: Introduction au probléme du signe dans la
phénomenologie de Husserl, Paris, Quadrige/PUF.

Gatterer, Harry — Muntschick, Verena — Hofstétter, Philipp — Seitz, Janine — Papasabbas, Lena
— Schuldt, Christian — Kelber, Cornelia — Morrison, Mark — Kristandl, Christoph (2017)
Lebensstile. Eine neue Sicht auf Kunden und ihre Bediirfnisse. Frankfurt am Main, Zu-
kunftsinstitut.

Geertz, Clifford (1973) The Interpretation of Culture. Selected Essays. New York, Basic
Books.

Gower, J. C. (1966) Some distance properties of latent root and vector methods used in
multivariate analysis. Biometrika, 53. 325-328. https://doi.org/10.2307/2333639

Halbwachs, Maurice (1971 [1913]) A munkasosztaly fogyasztasi tendenciai. In: A francia
szociologia. (Szerkesztette Ferge Zsuzsa) Budapest, Kozgazdasagi ¢és Jogi Konyvkiado.
57-123.

Héusel, Hans-Georg — Henzler, Harald (2018) Buyer Personas: Wie man seine Zielgruppen
erkennt und begeistert. Haufe Lexware, Freiburg.
https://doi.org/10.34157/9783648103968

Herzfeld, Michael (1989) Athropology: Theoretical Practice in Culture and Society. Chicago,
University of Chicago Press.

Hetesi Erzsébet — Andics Jend — Veres Zoltan (2007) Az életstiluskutatasi eredmények fo-
gyasztasszocioldgiai interpretacios dilemmai. Szociologiai Szemle 17 (3—4). 115-134.

Hitzler, Ronald — Niederbacher, Arne (2010) Leben in Szenen. Wiesbaden, VS Verlag.
https://doi.org/10.1007/978-3-531-92532-5

HIédik Erika (2009) Egy szemiometriai modell és alkalmazasi lehetéségei a gyakorlatban. In:
Kulturakozi parbeszéd az iizleti vilaghan. BGF Tudomanyos Evkonyv 2008. Budapest,
Budapesti Gazdasagi Foiskola. 140-149.

Hofmeister-Toth Agnes (2016) Fogyasztoi értékek, trendek és magatartas: Korreferatum To-
rOcsik Maria: A fogyasztéi magatartas 01j tendenciai cimii tanulmédnyahoz. Vezetés-
tudomany 47: 4. 26-29. https://doi.org/10.14267/VEZTUD.2016.04.05

Hofmeister-Toth Agnes (2006) Fogyasztéi magatartds. Budapest, Aula Kiado

Hofmeister-Toth Agnes — Toérécsik Méria (1996) Fogyasztéi magatartds. Budapest, Nemzeti
Tankonyvkiado.

Horvath Doéra — Mitev Ariel (2015) Alternativ kvalitativ kutatasi kézikényv. Budapest, Alinea
Kiado.


https://doi.org/10.32564/106-107.14
https://doi.org/10.1108/03090560210423023
https://doi.org/10.1201/9781420036121
https://doi.org/10.2307/464524
https://doi.org/10.2307/2333639
https://doi.org/10.34157/9783648103968
https://doi.org/10.1007/978-3-531-92532-5
https://doi.org/10.14267/VEZTUD.2016.04.05

Jel-Kép 2020/4 93

Hradil, Stefan (1995) Régi fogalmak és 10j strukturak. Milié-, szubkultara- és €letstilus-kutatas
a 80-as években. In: Andorka Rudolf — Stefan Hradil — Jules Peschar (szerk.) Tarsa-
dalmi rétegzodés. Budapest, Aula. 347-387.

Kalka, Jochen — Allgayer, Florian (2007) Der Kunde im Fokus. Die wichtigsten Zielgruppen
im Uberblick — Milieus, Lebenswelten, Konsumenten. Heidelberg, Redline Wirtschaft.

Kapitany, Agnes — Kapitany, Gabor (2000a) Ldthaté és lathatatlan vildgok az ezredfordulén.
Budapest, Uj Mandatum.

Kapitany, Agnes — Kapitany, Gabor (2000b) Beszél§ hdzak. Budapest, Kossuth Kiado.
Kapitany, Agnes — Kapitany, Gabor (2002) Jelbeszéd az életiink. 2. Budapest, Osiris Kiado.

Karmasin, Helene (1993) Produkte als Botschaften. Was macht Produkte einzigartig und un-
verwechselbar. Die Dynamik der Bediirfnisse und die Wiinsche des Konsumenten. Die
Umsetzung in Produkt und Werbekonzeptionen. Wien, Uberreuter.

Kozak, Akos (2019) A fogyaszt6i kutatasok torténete. Marketing és Menedzsment, 2019/2. 5—
16. https://doi.org/10.15170/MM.2019.53.02.01

Kozak, Akos (2011) A fogyasztéi életstilus leirasara szolgald kutatasi megkozelitések kritikai
elemzése. (PhD-értekezés) Pécs, PTE Regionalis Politika ¢s Gazdasagtan Doktori Is-
kola.

Lévi-Strauss, Claude (1966) Mythologiques. Du Miel aux Cendres, Paris: Plon.

Losonczi Agnes (1977) Az életméd az idében, a targyakban és az értékekben. Budapest, Gon-
dolat.

McCracken, Grant (1986) Culture and Consumption: A Theoretical Account of the Structure

and Movement of the Cultural Meaning of Consumer Goods. Journal of Consumer
Research 13/6. 71-84. https://doi.org/10.1086/209048

Mitev Ariel — Kantor Barbara (2018a) Fogyasztdéi magatartas — a marketing és a kulturélis
antropologia kapcsolodasi pontjai. Replika, 106-107. 219-231.
https://doi.org/10.32564/106-107.13

Mitev Ariel — Kéantor Barbara (2018b) Téarsadalmi marketing — és a szociokulturalis antropo-
l6gia, mint gyakorlati érték. Replika, 106-107. 199-218.
https://doi.org/10.32564/106-107.12

Mitchell, Arnold (1983) The Nine American Lifestyles. New York, Macmillan.

Németh, Péter — Nagy, Akos A. — Sziics, Krisztian — Torécsik, Maria (2013) Virtual Life of
Men. Gender Differencies in Internet Using Habits and Attitudes. (In: International
Conference on Economics and Business Management. Cluj-Napoca, Romania, 2013.
11.23) Universitatea Babes-Bolyai, Cluj-Napoca.

Oswald, Laura R. (2015) Creating Value: the Theory and Pracice of Marketing Semiotics
Research. Oxford, Oxford University Press.

Plummer, Joseph T. (1974) The Concept and Application of Life-Style Segmentation. Journal
of Marketing 38(1) 33-37. https://doi.org/10.2307/1250164

Pirner, Manuela (2010) Best Ager als Zielgruppe fiir den deutschen Lebensmitteleinzelhandel.
Hamburg, Diplomica Verlag.

Prykop, Catja (2005) Szcene-marketing. GWV, Wiesbaden.

Sahlins, Marshal (1976) Culture and Practical Reason. Chicago, University of Chicago Press.


https://doi.org/10.15170/MM.2019.53.02.01
https://doi.org/10.1086/209048
https://doi.org/10.32564/106-107.13
https://doi.org/10.32564/106-107.12
https://doi.org/10.2307/1250164

Jel-Kép 2020/4 94

Schulze, Gerhard (2000) Die Erlebnis — Gesellschaft. New York — Frankfurt/Main, Campus
Verlag.

Schwartz, Shalmon H. (1992) Universals in the Content and Structure of Values: Theoretical
Advances and Empirical Tests in 20 Countries. In: Zanna, Marc P. (ed.) Ad-vances in
Experimental Social Psychology. 1-65.
https://doi.org/10.1016/S0065-2601(08)60281-6

Sherry, John F., Jr. (1990) A Sociocultural Analysis of a Midwestern Fleamarket. Journal of
Consumer Research 17(1) (June). 13-30. https://doi.org/10.1086/208533

Simmel, Georg (2004 [1900]) 4 pénz filozdfidja. Budapest, Osiris.

Sziics Krisztian (2011) Online fogyaszt6i magatartas. In: Banyai Edit — Novak Péter (szerk.)
Online iizlet és marketing. Marketing Szakkonyvtar. Budapest, Akadémiai Kiado. 35-51.

Sziics, Krisztian — Tordcsik, Maria — So6s, Janos (2010) Consumers’ trendaffinity in the Hun-
garian society. In: Marketing Theory Challenges in Emerging Societies: MTC4, Ist
EMAC Regional Conference: Conference proceedings. Szerkesztette Bauer Andrés ¢€s
Agérdi Irma. Budapest, Corvinus University of Budapest, Paper 1.

Tor6csik Maria — Szlics Krisztidn — Nagy Akps — Lazér Erika (2019) Eletstiluscsoportok Ma-
gyarorszagon a digitalizacio kordban. Eletstilus-kutatasok ¢és a marketing. Replika 110.
63—86. https://doi.org/10.32564/111.5

Tordcesik, Maria — Szilics Krisztidan (2019) A hazai életstilus-kutatdsok torténeti attekintése.
Vezetéstudomdany. Jubileumi kiillonszam. 50: 12 pp. 99—-111., 13 p.
https://doi.org/10.14267/VEZTUD.2019.12.09

Tordcsik, Maria — Kehl, Daniel — Sziics, Krisztian (2014) Generacios gondolkodas — A Z és
az Y generacio életstilus csoportjai. Marketing és Menedzsment 48: 3—15.

Tordcsik Maria (2007) Vasarloi magatartas, Akadémiai Kiado, Budapest, 116-142.

Torécsik, Maria — Szilics, Krisztidan (2004) Tempo-based lifestyle segmentation: Theoretical
framework and empirical experiences in Hungary. In: Munuera, José L. (szerk.) World-
wide marketing: 33rd EMAC conference proceedings. Murcia: [s. n.], 2004. p. 8.

Térécs}k, Maria — Hofmeister-T6th, Agnes (1997) A VALS-¢letstilus-vizsgalat alkalmazasa —
Eletstilus-kutatdsok Magyarorszagon. Marketing Menedzsment 31(2): 33-37.

Utasi Agnes (1984) Fogyasztéi magatartdstipusok, mint az életstilusok egyik vetiilete. p. 251
Budapest, MTA, 1984-

Veblen, Thorstein (1975 [1899]) 4 dologtalan osztaly elmélete. Budapest: Kozgazdasagi és
Jogi Konyvkiado.

Veres Zoltan — Andics Jend — Hetesi Erzsébet — Kovacs Péter — Pronay Szabolcs — Vajda
Beata (2010) Eletstilus alapu fogyasztoi szegmentumkutatas (OTKA K67803 zarétanul-
many). In: Veres Zoltan (szerk.) Eletstilus alapii fogyasztéi szegmensek Magyarorsza-
gon. Szeged, Szegedi Tudomdanyegyetem Gazdasagtudomanyi Kar Uzleti Tudoméanyok
Intézete. 7-190.

Weber, Max (1967 [1921-1922]) Gazdasag és tarsadalom. A megérté szociologia alapvo-
nalai. Budapest, K6zgazdaséagi és Jogi Konyvkiado.


https://doi.org/10.1016/S0065-2601(08)60281-6
https://doi.org/10.1086/208533
https://doi.org/10.32564/111.5
https://doi.org/10.14267/VEZTUD.2019.12.09

JEL. KOMMUNIKACIO, KOZVELEMENY, MEDIA

KEP 202014 szam

BUDAPESTI SZALLO!)AK, FACEBOOK- ]
VALSAGKOMMUNIKACIOJANAK DINAMIKAJA
A COVID-19 JARVANY KEZDETEN

Asvanyi Katalin — Markos-Kujbus Eva — Csordas Tamas

katalin.asvanyi@uni-corvinus.hu — eva.kujbus@uni-corvinus.hu —
tamas.csordas@uni-corvinus.hu

DOI: 10.20520/JEL-KEP.2020.4.95

Absztrakt

A turizmus kiilondsen ki van téve a valsaghelyzeteknek, melyeknek hatdsa az elkdvetkezendd
idészakban valdszintileg tovabb novekszik, mivel a turizmus egyre hipermobilisabba ¢s a glo-
balis gazdasag kapcsolatrendszere még szorosabba valik. Jelen tanulmény célja, hogy feltarja
Budapest 6t szallodalancanak és 29 széalloddjanak a koronavirusra vald reagalasat és valsag-
kommunikécids stratégiait. Kvalitativ tartalomelemzéssel értékeltiik a kozosségi médiaban, a
Facebookon 2020. marcius 13. és aprilis 3. kozott megjelent posztokat. A tanulmany bemu-
tatja, hogy a budapesti szalloddk hogyan hasznaljak a kozosségimédia-feliiletet a valsaghely-
zet kommunikalasara. A minta elemzésének eredményei szerint a feliilet fokozatosan hattérbe
szorult a kommunikacidban, a vartnal jellemzobbnek bizonyult a tagadas stratégidja. Kiemel-
kedtek a humoros, elérelato, a kozonség érzelmi elkdtelezddését lehetdveé tevd bejegyzések.

Kulcsszavak
valsagkommunikdacio, turizmus, szalloda, kdzosségi média

CRISIS COMMUNICATION OF HOTELS IN
BUDAPEST ON FACEBOOK FOLLOWING THE
COVID-19 PANDEMIC LOCKDOWN

Katalin Asvanyi — Eva Markos-Kujbus — Tamas Csordas

Abstract

Tourism is particularly vulnerable to crisis situations. Natural disasters have a significant
impact on the industry as hypermobility and interconnectedness of the global economy con-
tinue to increase. The purpose of this study is to examine the reactions and communication
strategies of individual hotel chains to the coronavirus outbreak. Content analysis was con-
ducted on social media posts on Facebook between March 13 and April 3. The study provides
an insight into how hotels in Budapest used the social media platform to communicate in a
crisis situation. Our results show that Facebook was gradually relegated as a communication
channel by the analyzed hotels and the strategy of denial was more widespread than expected.
Humorous, forward-looking posts that allowed for emotional engagement with the audience
stood out.
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crisis communication, tourism, hotel, social media
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Bevezetés

A megfeleld és hatékony valsagkommunikécioé a turizmusban egyre fontosabb szerepet tolt
be, hiszen ezt a szektort kiillondsen erdsen érintik a valsdgok, legyenek azok természeti, gaz-
dasagi, pénziigyi, energetikai, politikai vagy egészségiigyi jellegliek, mint a 2020 tavaszan
vilagszerte megjelent COVID-19 jarvany (Hall 2010). A turisztikai szektor szamara elso-
sorban az okoz problémat, hogy az emberek elveszitik a bizalmat a turisztikai desztinaciok’
irant, mivel nem tartjak biztonsagosnak azokat (Santana 2004), €s ez a turistak szdmanak hir-
telen csokkenését eredményezi (Monterrubio 2010). Az egészségligyi valsagok szdma nove-
kedhet, ezért a turisztikai vallalatoknak sokkal nagyobb figyelmet kell forditaniuk a valsa-
gokra val6 felkésziilésre (Coombs 2014). Monterrubio (2010) kutatdsa mar a HINI jarvany
kapcsan is kimutatta, hogy a széllodaipar az egyik leginkabb érintett ipardg az egészséggel
kapcsolatos valsagok esetében, amelyeknek kozvetlen kdvetkezménye a turistdk szamanak
csokkenése €s a gazdasagi veszteségek novekedése. A valsaghelyzetek kihivas elé allitjdk a
szektort, és ugyan nem létezik egyetemes megoldas (Gazi€ et al. 2017), a gyors és célirdnyos
kommunikécio6 az egyik kritikus eleme a sikeres katasztrofakezelési stratégidknak.

A kozosségi média platformjai varhatoan egyediilallo lehetéséget kinalnak a valsag-
kommunikéciora (Roy et al. 2020), hiszen a pontos, relevans ¢és idészerii informaciok kozre-
adasa segitheti a turistakat a valsaggal kapcsolatos stressz csokkentésében, novelheti az op-
timizmust és a biztonsagérzetet a desztinaciokkal kapcsolatban (Pennington-Gray 2016, Ca-
hyanto et al. 2014, 2016, Barbe—Pennington-Gray 2018). Habar a turisztikai valsdgkommuni-
kacios stratégiak szakirodalma széleskorii, a kozosségi média és a Facebook mint valsag-

1 sres

altal kivalasztott foldrajzi teriiletegység, amelynek geogréfiai és térténelmi szempontbol is egyedi
jellemvonasai vannak. Ez a teriiletegység az attrakciok megjelenésének a helyszine, amelyek 6ssze-
kapcsolodnak a turisztikai infrastrukturaval és a szolgaltatasokkal, végs6 soron egy szolgaltatasi és
programcsokrot nyujtva a desztinaciot felkeres6 vendégeknek. A ’desztinacio’ fogalmat az altalanos
szOhasznalatban gyakran a “turizmusrégio’ fogalmanak szinoniméajaként alkalmazzak. Igy minde-
nekel6tt olyan régiok altalanos megnevezését jelentené, melyeket a turistak utazasi célként valasz-
tanak ki.” (Aubert Antal: Turizmusmenedzsment. Pécsi Tudomanyegyetem, 2011.) Lasd még Pinke-
Sziva lIvett: Desztindaciok menedzsmentjének alapjai — Fokuszban a poziciondlas és a kindlatfej-
lesztés. Jegyzet. Budapesti Corvinus Egyetem, 2018. (a szerkeszt6ség)
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kommunikécids eszkoz kutatottsaga egyelore nem jelentds (Ketter 2016). Tanulmanyunk né-
hany, elézetes szempontrendszer alapjan kivalasztott budapesti szalloda Facebookon foly-
tatott valsdgkommunikaciojat vizsgalja a koronavirus-jarvany kontextusaban, arra keresve a
valaszt, hogy a budapesti szalloddk hasznaljak-e a kozosségi médiat valsagkommunikéciora,
¢és ha igen, akkor hogyan teszik ezt. Az antropologiai vizsgalatok, noha mar tanulmanyoztak
kozosségekben krizisekre, katasztrofakra adott valaszokat, ritkan foglalkoznak, kivaltképp
iizleti kdrnyezetben, olyan globalis valsagok hatasaival mint egy vilagméretli pandémia, emi-
att az antropologiai irodalom nem is rendelkezik elfogadott sajat definicioval a valsag fogal-
mara (Beck és Knecht 2016).

Valsagmenedzsment a turizmusban és a kozosségi médiaban:
szakirodalmi hattér

Egy valsag folyamatat altalaban harom szakaszra szokas felosztani (Coombs 2006, 2014), de
a kiilonb6z6 megkdzelitések alapjan akar négy (Fink 1986) vagy 6t (Mitroff 1994) szegmenst
is megkiilonboztethetiink. A tanulmanyok tobbsége harom-szakaszos idé-modellt alkalmaz,
mely alapjan a valsag teljes idOszakat a valsag elotti, a valsadg alatti és a valsdg utani sza-
kaszokra lehet felosztani. A valsagkezelés modozatait a turisztikai kutatasok tobbsége eset-
tanulmany forméjaban dolgozza fel, feltdrva azokat az okokat, amelyek a kés6bbi valsagok
kialakulasat esetlegesen megeldzhetik vagy legalabbis enyhithetik (Lachlan et al. 2014, Liu et
al. 2015). A szektort érintd valsag kommunikacids elemzésére azonban kevesebb tanulmanyt
talalunk, és ezek tobbsége a valsdgkommunikacidra mint a j6 hirnév €s a marka identitasanak
befolyasolasara szolgald eszkozként tekint — ezek ugyanis igen fontosak egy szervezet sikeres
miikddéséhez (Moller et al. 2018).

A valsagkommunikacid fontossagat hangsulyozzék Ritchie és szerzdtarsai (2004) is,
hiszen az esetek szamanak ndvekedésével a turisztikai szektornak meg kell tanulnia kezelni és
korlatozni a valsagok hatésait. Ahogy arra Sonmez és szerzdtarsai (1999) ravilagitottak, egy
valsagkommunikacios terv megléte sokkal kevesebb koltséggel jar, mint a latogatok lassu
kommunikéacié miatt megingott bizalméanak visszaszerzése és a mar lecsokkent vendégsza-
mok visszaemelése a korabbi szintre. Coombs (2006) négy kommunikacids stratégiat azonosit
a valsagokra adott szervezeti valaszok kapcsan: (1) tagadas (feleldsség tagadasa vagy kisérlet
annak bizonyitdsara, hogy a szervezet nem felelds a valsagért); (2) relativizalas (a szervezet
feleldsségének és a valsag stlyossaganak minimalizalasa); (3) 0jjaépités (kompenzacid és/
vagy bocsanatkérés a valsagért); (4) fejlesztés (az el6z6 harom valamelyikével kombinélva
bemutatja a multbeli jo és sikeres tevékenységeket).

A turizmus szakirodaloméban a kozdsségi médiat elsdsorban az utazok utazastervezési
tevékenységének és a turisztikai szereplok marketing- és menedzsmentgyakorlatanak a vizs-
géalataban hasznaltdk (Leung et al. 2013, Zeng—Gerritsen 2014). A vélsagkommunikéciora tor-
ténd alkalmazasat illetben azonban még alulreprezentalt az irodalom, amely elsdsorban az
alabbi aspektusokra fokuszal: sikeres haszndlat a valsagkezelésben és a helyreallitdsban, a
valsagkommunikacio csatornai koziil mint az egyik, tovabbi csatornaként valo hasznalata, ki-
fejezetten egy turisztikai hatdsdg szempontjabol valo elemzés és a hirnévre és a markame-
nedzsmentre gyakorolt hatis. Schroeder és szerzdtarsai (2013) ravilagitottak arra, hogy né-
hany orszagban a k6zdsségi média hasznalata leginkabb a kockézat észlelésével kapcsolatban
jelent meg. Azt javasoljak, hogy a turisztikai szervezetek hasznaljak a kozdsségi médiat a
bejovd és kimend kommunikaciora, haldzatépitésre és egylittmiikodésekre, mellyel szdmos
érintettet be tudnak vonni valsagkezelési tevékenységeikbe, hiszen a kozosségi média lehe-
toséget kinal a valsaggal kapcsolatban felmeriild informéaciok megszerzésére (Sellnow et al.
2009). Az lizenetvaltasok €s beszélgetések segithetik a turisztikai szolgaltatokat a vendégek
aggodalmainak jobb megértésében, kozvetleniil tudnak vélaszolni a turistdknak, és barmikor
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parbeszédet tudnak kezdeményezni veliik (Coombs 2014, Veil et al. 2011). Liu és szerzotarsai
(2015) szerint a turistdk hajlamosak a kozosségi médian keresztiil kifejezni, megosztani a
valsaggal kapcsolatos félelmeiket, ezért ha egy szolgaltato megfeleléen hasznalja a feliiletet
¢s hatékonyan kommunikal, az segitheti a pozitiv dontés meghozatalat az adott desztinacioba
vagy szolgaltatbhoz vald visszatérés szempontjabol (Sigala 2011). Az Amerikai Voroskereszt
szervezet is arrdl szamolt be, hogy a lakossag a kozosségi médiat hasznalja a valsaggal kap-
csolatos informaciok fogaddsara és megosztasara, ezért rendkiviil fontos a kozdsségi média
valsadgkommunikacids folyamatban betoltott szerepének jobb megértése (American Red Cross
2012). Azonban a turisztikai szervezetek valsag elotti, alatti és utani kommunikacidjaval kap-
csolatban kevés elemzés érhetd el (lasd pl. Houston et al. 2015, Hvass 2013). Yu és szerzo-
tarsai (2020) a TripAdvisor kozosségi szallasértékeld platformon 10132 online hozzaszolast
vizsgaltak 2020. januar 1. és februar 28. kozott, vagyis a valsag eldtti és alatti idészakban,
melyben olyan témakdroket azonositottak kulcsfontossdgiakként mint a turistak dinamikusan
valtozd kockazat-felfogasa, a turisztikai vallalkozasok szolgaltataismindségének hatésai, a ka-
rantén kérdései a kozegészségiigyben, a média hitelessége és a faji megkiilonboztetés val-
saghelyzetben.

A valsagkezelés folyamatat a kozosségi médiaban tobb szempont szerint is elemezték.
Roberts (2012) a Tokyo Disney vidampark esetében a kdzosségi média platformot hasznalta a
foldrengés, a szokdar és a nuklearis valsag idején is, és bizonyitotta, hogy ez a leghatéko-
nyabb eszkoz és forrds az informdciok gyors megosztasara. Wang és Ye (2019) négy di-
menzid (tér, id6, tartalom, haldzat) mentén kutattak a valsagkezelést, és megallapitottak, hogy
a térinformatika segiti a valsagkezelés sordn a turisztikai szerepldket abban, hogy idében
reagaljanak a valsaghelyzetekre, és ezzel csokkenteni tudjanak tovabbi kéarokat. Steelman és
szerzbtarsai (2014) az informaciocentrikus kozésségihalozat-elemzést javasoljak a valsagkom-
munikécié kozosségi média adataira, Scott és szerzotarsai (2008) pedig a kozosségi halozatok
elemzését tekintik a megfeleld modszernek ezen informaciok vizsgélatara. Stewart és Wilson
(2016) a Sandy hurrikan esetében vizsgaltdk a valsagkommunikacio lehetdségeit a kozosségi
médiaban: kifejlesztettek a STERMII modellt, hat elemre bontva a kommunikéci6 folyamatat:
(1) megfigyelés €s tarsadalmi meghallgatas, (2) a megfeleld kozonség megceélzasa, (3) rea-
galas a valsagra és a kapcsolodo beszélgetésekre, (4) a taj figyelése és az eredmények érté-
kelése, (5) kapcsolattartas a fogyasztokkal €s a nyilvanossaggal, végiil (6) a sziikséges valtoz-
tatdsok végrehajtdsa. Park és szerzOtarsai (2019) a turizmusban érintettek kozotti informa-
ciocsere feltarasara kidolgoztak egy tobblépcsos kozosségimédia-elemzési keretet (adatok fel-
térképezése, adatfeldolgozas és szovegbanyaszat, kozosségi haldzatok elemzése, szemantikai
halozat elemzése €s a haldzati megjelenités), amely kiilondsen fontos a varatlan valsag-
helyezetekben kialakitandd6 kommunikacios stratégia szempontjabol. Austin és szerzotarsai
(2012) az SMDR modell segitségével a valsdgban 1évo szervezetek kapcsolatara fokuszalnak;
eredményeik szerint valsag idején a fogyasztok a kozosségi médiat a belsd informacidok
szerzésére €s a csaladdal/baratokkal valé kommunikaciora hasznaljak. Moller és szerzdtarsai
(2018) tovabbfejlesztették az SMDR modellt, amikor a Fidzsi-szigeteken a Winston tropusi
ciklont kovetden vizsgaltak a szallodak Facebook kommunikéciojat, a vizsgalatot interjukkal
is kiegészitve. Eredményeik szerint a kozdsségi médiat kevéssé hasznaltdk a szallodak a
katasztrofa és az azt kovetd helyzet kommunikalasra, a Facebook elsdsorban a forrasok és
adomanyok gytjtése szempontjabol jatszott dontd szerepet a helyreallitasi szakaszban. Lach-
lan és szerzdtarsai (2014) a Twitter kozosségi platform hasznalatat és tartalmat elemezték a
nagyobb iddjarasi viszontagsagok valsag elotti idoszakaban, és azt tapasztaltak, hogy kevéssé
hasznaltak a kozosségi médiat valsdgkommunikacios szempontbdl. Liu és szerzdtarsai (2015a)
az SCCT valsagkommunikacios stratégiakat (Coombs 2014) alkalmazva kvantitativ és kva-
litativ tartalomelemzéssel vizsgaltak a New-York-i szallodak agyi poloskakkal kapcsolatban
torténd valsagkommunikécidjat a TripAdvisor oldalon. Kapcsolddé tanulményukban (Liu et
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al. 2015c) megallapitottak, hogy a turistak valodi €s egyre ndvekvo aggodalmat éreznek, és a
kozosségi médiat hasznaljak a tapasztalataik megosztasara. A kvalitativ elemzés soran harom
téma mentén azonositottdk a tartalmakat: instrukcios informaciok, melyek az alapvetd in-
formacidk kozlését jelentették; a plusz informéciok, amivel szimpatiat és korrekt magatartast
alakitottak k; a krizisre vald reagalas, mely a szalloddk jo hirnevének kezelésére volt alkal-
mas. Szintén Liu és szerzdtarsai (2015b) a 4R modell segitségével az ellendrzés €és a valasz-
adas funkcioira fokuszaltak. A modell elemei a csokkentés (reduction: sziikséges egy szten-
derdizalt mikddési eljaras [SOP] kialakitasa, amely a kozosségi média figyelemmel kisé-
résével jar), a készenlét (readiness: sziikséges egy kozosségimédia-munkatarsi pozicio kiala-
kitasa a valsagkezelési tervbe illesztve), a reagalas (response: az illetékes munkatars bevonasa
¢s felhatalmazéasa a reagalasra, amig a valsag lelassul vagy véget nem ér) €s a helyreallitas
(recovery: a kozosségi média hasznalata és nyomon kovetése a helyreallitasi tervben).

A szakirodalom fent részletezett iranyzata tehat azt vizsgalja, hogy a kinalati oldal
kommunikécidja hogyan valhat képessé a valsdgok menedzselésére. Az informéciok meg-
osztasara adott fogyasztdi reakciok (vo. masodlagos kriziskommunikacié, pl. Luo és Zhai
2017) értékelése egy tovabbi kutatdsi irdny, amely a kozosségi média egy masik aspektusat, a
fogyasztok kozotti interakciokat és a felhasznalok altal megosztott tartalmak informacios
szerepét emeli ki (Sotiriadis 2017). Szintén érdekes tovabbi kérdés, vajon a befogadoi oldal,
azaz a potencialis vendégek milyen mértékben tekintik elsédleges informacidforrasnak ha-
sonlo helyzetekben ezt a feliiletet. Schroeder és szerzdtarsai (2013) az USA-ba latogatod
kiilfoldi utazok korében végzett vizsgalatukban tgy talaltdk, hogy szdmos krizistipusnal a
kozosségi média kiegészitd informacidforrasként torténd hasznalatanak a valdszinlisége szig-
nifikéns volt, ide értve a jarvanyokat is, noha az egyéb egészséggel kapcsolatos krizisek mar
nem tartoztak ide: a szerzok szerint ez esetben az egészségiliggyel kapcsolatos hivatalos infor-
maci0s oldalak ¢élveztek els6bbséget. Levonhato tehat az a kovetkeztetés, hogy a szolgaltatok
hivatalos kozosségimédia-oldalainak informacids jelentdsége és kozvetlen dontéstamogatod
szerepe e tekintetben legaldbbis kérdéses, €s feltételezhetd egy elsdsorban hagyomanyosabb
(pl. Usakl et al. 2017), imazs jellegli hasznalat (pl. megnyugtatas, imazs helyreallitasa stb.,
pl. Ketter 2016). E kovetkeztetés jegyében jelen kutatdsban a szolgaltatoi oldalt vizsgaljuk
mélyrehatobban, a informacidbefogadoi oldal attitlidjének tovabbi feltardsa tilmutat a tanul-
many keretein.

Modszertan

Az lizleti antropologiai vizsgalatok fokuszaban az iizleti €let és az emberi viselkedés met-
szetéhez kapcsolodd holisztikus problémék tanulmanyozasa all, mint a munkafolyamatok,
csoportviselkedés, szervezeti valtozas, diverzitds vagy a globalizacio (Jordan 2013), és nép-
szerli témajuk a kiilsé és belso iizleti hdlozatokon beliili kapcsolatok, ritusok, szertartdsok
(lasd pl. Connolly 2010). Az {izleti antropolodgia lencséjén keresztiil olyan, a mindennapi gya-
korlatba dgyazott kutatési intelligencia sziilethet, amely az adatalapt kutatdsokkal szemben
képes a ,,miért”’-ek mélyebb megértésére (de Waal Malefyt 2018). Jelen vizsgalat kiilon-
legessége, hogy egy kitiintetett helyzetben veszi gorcsé ald tizleti haldzatok tagjainak belsd
kommunikécids dinamikajat (anyacég €és leanyok kommunikacioja) egy, a nyilvanossag felé
nyitott platformon.

Feltar6 kutatdsunkban az elemzendd minta 6sszeallitasakor Budapest 6t legnagyobb ré-
szesedéssel rendelkezd szallodalancanak, valamint 29 taghotelének hivatalos Facebook-olda-
lardl mentettiik le a hazai koronavirus-valsag elsé harom hetének (2020.03.13.-04.03.) be-
jegyzéseit. A szallodai szolgaltatdsok fogyasztdinak reakcidja nem volt targya a kutatasnak,
ezért csak a szallodak és szallodalancok hivatalos, nyilvdnos Facebook-oldalain talalhatd be-
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jegyzéseket elemeztiik, a fogyasztoktol szarmazé adatokat nem vizsgaltuk. A mintavétel 189
elemet eredményezett: 41 poszt a szallodaldncok kozponti oldalairdl és 148 az egyes hotelek
oldalairdl keriilt a mintaba. A mintaba keriilt bejegyzéseket aggregaltan vizsgaltuk, a vizsgalt
intézményeket nem nevesitettiik az eredmények ismertetésekor, a kutatas célja az adott tdgabb
szegmens vizsgalata és az altaluk megosztott informéciok értékelése volt, az egyes szerveze-
tek kommunikéciojat nem vetettiik 6ssze egymassal. A mintaba keriilt posztok kvalitativ tar-
talomelemzését végeztiik el, a kutatas feltaro jellegébdl adodoan a korlatozott mintaeclemszam
nem tette lehetové az adatok kvantitativ elemzését, a kutatasi kérdés is elsdsorban a , miért”-ek
megértésére koncentralt.

A tartalomelemzés ,,a rogzitett emberi kommunikaciok tanulméanyozasa”, mely ,,kiilo-
nosen alkalmas kozlések elemzésére” (Babbie 2003: 352). A nyilvanos digitalis feliilet meg-
konnyitette a gyors informacio-hozzaférést és a mintavételt. A tartalomelemzés mindemellett
objektiv és szisztematikus kutatasi modszer, melynek tovabbi eldnye az iterativitas, vagyis az,
hogy az alkalmazott kdédrendszer nyitott, a megfigyelést kovetden valtoztathatod, ami teret en-
ged utkozben kirajzolddo részkérdések vizsgalatanak is (Babbie 2003). A hagyomanyos (azaz
a nem digitalis térben végzett) antropoldgiai megfigyelésekkel szemben a tartalomelemzés
alkalmazasanak elénye, hogy barmennyiszer megismételhetd, igy viszonylag konnyen novel-
hetd a kutatds megbizhatdsaga.

A kutatdsi minta kodolasa sordn elséként a posztok kategorizalasa tortént tartalmuk és
jellegiik alapjan. Ezt a kommunikacids valsagmenedzsment-stratégia azonositasa €s struk-
turalasa kovette induktiv médon. A szakirodalomban részletezett modellek koziil végiil a
Coombs (2006) altal leirtakkal sikeriilt parhuzamot vonni. Az igy kapott kddok arnyalasa a
mintanak harom fliggetlen kodold altali ismételt feldolgozasaval (Gjrakddolas és kutatoi fel-
jegyzések készitése) €s tobb kutatoi egyeztetési fazissal tortént, amelyek nyoman a minta saja-
tossagait figyelembe véve modositottuk a modellt.

Eredmények

A 189 elemzett posztban két f6 periddus kiilonboztethetd meg, ami nagyjabol megfelel a ki-
alakult helyzet kapcsan hozott, a szolgaltatdi szektort érintd kozponti intézkedések fokoza-
tossdganak. A krizis elsd hetében az abszollt tagadds volt jellemzd a posztokra, azaz a leg-
tobb megfigyelt kommunikaci6 a hagyomdanyos iizletvitel mentén folyt kdnnyedebb posz-
tokkal, kedvcsinalokkal, dijakrol torténd beszamolodkkal.

Marcius vége (a mintavételi iddszak koriilbeliil kdzepe) jelentett egy markans torést a
mintdban, ami utan egyszerre ritkabb €s komolyabb, hivatalosabb, személytelenebb posztok
jelentek meg a vizsgalt szallodak feliiletein. Ezzel parhuzamosan a kézpontositas is meg-
figyelhetd volt, azaz innentdl tobb hotel esetében is eldtérbe keriiltek a kdzpontilag szove-
gezett lizenetek az egyes taghotelek kommunikaciojaban. Ez megerdsiti a korabbi kutatasi
eredményeket, amelyek szerint a szolgaltatok kozosségi médiahasznalata csokken a valsag-
idészakban (Moller et al. 2018).

A személyesség f6 motivumai a mintaba keriilt bejegyzésekben a szolidaritas kifejezése
(pl. ,,ezzel a gesztussal szeretnénk [...] egyiittérzésilinket kifejezni”), a kozosségérzet meg-
erdsitése és a torédés megnyilvanulasa (,,vigydzzunk egymasra”), amelyek visszatérd elemei
— egyuttal mar-mar kozhelyei is — azon posztoknak, amelyek reflektalnak a kialakult val-
saghelyzetre. Kirivoan kevés esetben tapasztaltunk valodi személyességet, noha korabbi ku-
tatasok azt igazoltdk, hogy kritikus esetekben a vezetd személyes jelenléte és felelosség-
vallaladsa egy online kozdsségben pozitiv megerdsitésként hathat a potencialis fogyasztokra
(lasd példaul a negativ szajreklam kapcsan: Markos-Kujbus—Csordas 2016a). Egyetlenegy
esetben tapasztaltuk a mintaban a torés, azaz marcius vége utan a személyesség kiemelke-



Jel-Kép 2020/4 100

dését, amikor is a hoteligazgatd sajat nevével aldirva és elérhetdségekkel kiegészitve, egyes
szam elsO személyben jelentette be a szolgaltatas sziineteltetésére vonatkoz6 dontést. Tovabbi
két esetben, egy-egy anyavallalatnal jelent még meg explicit modon aldiras a vallalati poszt-
ban: ezeknél a lanc ,tagvallalatainak tulajdonosai és partnerei”, illetve ,,vezetdsége és mun-
katarsai” kollektiv feleldsségvallalasa fogalmazodot meg (1. tablazat).

1. tablazat

A tagadas tagadasa” a mintaban: személyesség szintjei egy személytelen helyzetben

Jellemzés

Példa idézet*

[1] névvel vallalt
helyzetértékelés

A folyamatosan valtozo Covid-19-helyzettel kapcsolatban szemé-
lyesen szeretném megnyugtatni Ondket, hogy az intézményiinket
latogatok az elsddleges prioritasunk. Vendégeink és csapattagjaink
biztonsaganak biztositasa érdekében a [szalloda neve] csokkentett
szolgaltatasi szinten tizemel, de bovitettiik szobaszervizszolgaltata-
sunkat. Minden kérdéssel kapcsolatban kerjiik vegye fel a kapcso-
latot a [email-cim] vagy a [telefonszam] telefonszamon. Koszonjiik
vendeégeink tamogatasat, és orommel varjuk, hogy a kozeljovoben
készonthessiik Ont [szalloda neve]. [vezetd teljes neve], Ugyvezetd
igazgato, [szalloda neve] (Elérhetoségek [telefonszam], [email])”

[2] meg nem
nevezett vezetok
€s munkatarsak
alairasaval vallalt
helyzetértékelés

., Kedves Kovetoink! Munkatarsaink és vendégeink védelme érde-
keében cégvezetésiink meghozta az egyetlen felelos dontést, ami a
jelen jarvanyiigyi helyzetben lehetséges: minden magyarorszagi
[hotellanc neve] szalloda iizemeltetéseét felfiiggeszijiik. [...] A leg-
frissebb informaciokat folyamatosan kézzétessziik weboldalunkon
[weboldal]. gy kérjiik, a friss hirekért elészor keresse fel az oldalt.
Tovabbi részletekkel, tandccsal kapcsolatban pedig forduljon mun-
katdrsainkhoz, akik érémmel segitenek Onnek és valaszolnak kér-

déseire. A legkozelebbi talalkozasig vigydzzanak magukra és egy-
masra! Jo egészségek kivanunk mindenkinek, a szdlloddk veze-
tosége és munkatdrsai”

[3] szolidaritas,
kozosségérzet,
torédés kifejezése

,, Vigyazzatok magatokra, embertarsaitokra, mi pedig ezzel a felelGs
dontéssel vessziik ki a résziinket a védekezésbol!

(*) Az idézeteket szerkesztettiik, illetve a kdzvetlen azonosithatosag elkeriilése végett a
markaemlitéseket eltavolitottuk; az angol nyelven irt bejegyzések esetében a bejegyzések sajat
forditasok. Forras: sajat minta

Szintén a torés utani idészakra volt jellemz6 a hotel egyedi karakterének és a kozponti marka
kommunikécids stilusanak Gsszecsuszasa, mig a korabbi allapotban ezek markansabban elkii-
l6niiltek. Ezzel parhuzamosan a kommunikacid stilusanak, hangnemének kovetkezetessége is
csorbat szenved: tobb olyan hotel esetében, ahol a torés utan is aktiv maradt a kommunikécio,
a komor és vidam posztok rendszerteleniil valtottak egymast ebben az idészakban.

Coombs (2006) stratégiai elkiilonitése kapcsan a mintaba kertilt hotelek esetében a taga-
das tazisa tobbeé-kevésbé altalanosan jellemzd maradt a torés utani allapotban is. Ezt az alter-
nativ valdsagot egyfeldl a Budapest turisztikai 1atvanyossagait rendszeres idokozonként be-
mutatd, a valsaghelyzetre utaldst nem tartalmazé (korabban idézitett?) posztok fémjelzik elso-
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sorban (de ide tartozik példaul egy tudositds — hotel és lanc egyarant — egy elnyert szakmai
dijrdl is mar béven a valsag idején, aprilis elején), illetve megfigyelhetd a koradbban is emlitett
altalanosan ritkulé6 kommunikaciés aktivitas és/vagy informaciosziikkosség, azaz a valtozasok-
nak a szallodat érintd vonzatait kommunikalé megnyilvanulasok hianya.

A relativizalas az els6 fazisban volt tapasztalhatd, és a helyzet gyors megoldodéasaba ve-
tett altalanos optimizmusban nyilvanult meg, amikor a valsag ellenére is fennmaradt a szallo-
danak vagy egyes szolgéltatasainak a kommunikacidja (pl. eskiivéi helyszin) és a foglalasra
buzditas (pl. az egyik hotellanc 0sszes tagja marcius 12-13-an, azaz mar a veszélyhelyzet
bejelentését kovetden sziiletett, aktudlis ajanlatokat kindlod posztjai). Ennél realistdbb modon
megjelentek a jovobe nézo, az ujjaépitésre fokuszald posztok is, de nagyon csekély szamban.
Az egyik kiemelkedd esetben példaul humorral fliszerezve megjelenik a kardcsonyi perio-
dusra torténd foglalasokra vald buzdités. A fejlesztés stratégidja egyetlen bejegyzésben tlinik
fel: egy, a szalloda altal 1étrehozott csoportrdl ad hirt, amely a kialakult helyzetben az alkal-
mazottakbol és elkotelezett vendégekbdl €piild sajat virtudlis kozosség szamara probal exklu-
ziv tartalmakat biztositani.”

Az azonositott valaszlépések logikai rendszerét az 1. dbra szemlélteti.

1. abra
Azonositott kommunikdcios valaszstratégiak a mintaban

2020.03.13. 2020.04.03.

t
tagadés helyzetet figyelembe nem vevd posztok )

relativizalas jovGbe nézés
optimista posztok realista posztok - ' humor %

- .

\ személytelenebb, kézponti
kommunikacio

fejlesztés

egyéni, hotelspecifikusabb
kommunikacio

személyes kidllds

gyérebb posztolds

\ (akdr: kommunikdcio hidnya) /
\ stirtibb posztolds /

személytelenebb, kdzponti
kommunikacio

jelmagyarazat D a mintaban jellemzgen megjelent

H ritka v. mintdbdl inkabb hidnyzott

Forras: sajat szerkesztés

A krizisnek a szolgaltatokra gyakorolt hatasat jelzi, hogy a torés utdn a legnagyobb piaci
részesedéssel rendelkezd budapesti szallodalancokat tomoritdé mintankba Osszesen egyetlen
olyan egység keriilt, amelynek a hivatalos Facebook-csatornajan nem fordult el a valsag koz-
vetlen emlitése. Mindezek mellett a teljes mintat tekintve az el6zdekben emlitettek alapjan a
krizishez kapcsolodas a legjobb esetben is csak részleges. A mintdban az lizemsziinet beje-
lentéseit leszamitva fele-fele ardnyban taldlhatok a krizishez kapcsolddo és az arrdl tudomast
nem vevd posztok. A hivatalos tajékoztatasok mellett eléfordultak a krizist figyelembe vevo,
de az iizletvitelhez nem kodzvetleniil kapcsolodd bejegyzések, példaul a Févarosi Onkor-

* A csoport 2020.04.19-én mar 2049 tagot szamlalt.
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manyzat és a Magyar Szallodék és Ettermek Szovetsége kozos kampéanya kapcsan az iiresen
allo budapesti szallodak ablakaiban sététedés utan megjelend szolidaris ,,4U!” {izenet.?

Barbe ¢és Pennington-Gray (2018) fenntebb mar hivatkozott kutatasa altal inspiralva,
megvizsgaltuk azt is, hogy milyen kommunikacios tipusok jelentek meg a szallodak valsag-
kommunikécidjaban, illetve melyek voltak ezeknek a jellegzetes elemei.

(1) Kozvetlen/személyhez szolo/személyes vs. hivatalos/altalanos/személytelen. Mintank-
ban ez utobbi volt a tapasztalt norma, azaz kevés vizsgalt hotel probalta meg kozosségimédia-
feliilletén a kozonséggel a kapcsolatot aktivan megtartani, mig az eldbbi alkategdriara csak
néhany kiemelked6 példat tudtunk azonositani. Ide tartozott példdul az Oszinteség megje-
lenése a posztokban (pl. hoteligazgatd sajat nevében irt bejegyzése), illetve egy, a potencialis
vendégeket kozvetleniil megszo6lito, ,,mar most nagyon hianyoztok™ bejegyzés, illetve a hoz-
zajuk intézett, a jelenlegi helyzetiiket figyelembe vevé kérdés (,,A kis dolgok is nagy valto-
zasokat idézhetnek eld. Mi most a kollégainkat abrazold képekkel diszitjiikk az irodat, ti ho-
gyan diszititek a sajatotokat?”).

(2) Komoly vs. konnyed hangvétel. Amennyiben kovetkezetes, a konnyedebb hangvétel
elérheti a potencialis fogyasztok marka irdnti elkotelezddését és a versenytarsak koziil torténd
kiemelkedést. A mintdban nem meglepd mddon a komoly hangvétel volt jellemzé a krizisre
fokuszalo bejegyzésekben. Ugyanakkor a konnyed, de a krizist figyelembe nem vevd tartalmi
elemek (pl. a korabban emlitett, Budapest nevezetességeit bemutatd, a valsagra még csak nem
is utalo posztok) akar visszatetszést is kelthetnek a tartalom Osszeegyeztethetetlensége miatt
(1asd pl. Gistriet al. 2019).

(3) Informacios szint: a valsaghoz kapcsoldddan a potencialis latogatd szamara hasznos
vs. ,,tolteléek”™. Ez utdbbi tipusba sorolhatok a Budapest latvanyossdgairol szold, vélhetéen
eldre 1dozitett bejegyzések, amelyekbdl meglepden sokat talaltunk a mintaban. A ,hasznos”
kategoriat a megfigyelt mintdban tovabb bontottuk ,hivatalos” és ,,kdzvetett” alkategoridkra.
Az eldbbire példa lehet a megvaltozott helyzetre tekintettel kiildott atmutatasok a foglalas
valtoztatasanak lehetdségérdl, az utdbbira pedig a szélloda tevékenységéhez érintdlegesen
kapcsolddo témakrol szolo posztok, amelyek a markaépitést, az érzelmi elkotelezddést szol-
galtak: otthon elkészithetd fiirdébomba-recept, amely 4ltal otthon is a hoteléhez hasonlo well-
ness-¢lményben lehet része az érdekl6dd fogyasztonak.

Konkluzio

Kutatasunk budapesti szalloddk Facebook-valsagkommunikéciojat vizsgalta a Covid-19
jarvany kezdeti heteiben. Az iddben korlatozott minta miatt kutatdsunk az elsé benyomdasok
megfogalmazasara alkalmas. Eredményeink azt mutatjak, hogy a vizsgalt szallodalancok
tagintézményeinek kozdsségimédia-valsagkommunikacidja tobb kivannivalot is hagy maga
utdn. A tagadas magas szintjét jelzi a kommunikacios aktivitas folyamatos leépiilése, a szemé-
lyesség fokozatos eltlinése a kdzpontositott tartalom javara, noha a személyes kapcsolatok
kialakitdsa és megtartasa a szolgaltatoi szektorban talan fontosabb, mint valaha, elésegitendd
a szektor mihamarabbi Gjrainduldsat. A stratégiai menedzsment hidnyossagait mutatja, hogy a
legtobb mintaba keriilt szalloda esetében a kommunikacioé hangvétele ingadoz6 volt, €s a vizs-
galt hotelek — néhany kivételtdl eltekintve — a valsdgkommunikacidjukban stratégiailag nem
hasznaltak ki a Facebookban mint els6szdml online k6zosségi csatornaban rejlé kommuni-
kacios potencialt. Akadtak ugyanakkor a mintabol kiemelkedd elemek is, amelyek reményre
adnak okot: ilyen volt példaul a humorral kezelt buzditas karacsonyi foglalasra, a szalloda
tevékenységéhez érintdlegesen kapcsoldodo témakbol sziiletd hasznos tartalmak megosztasa

3 Bévebben lasd: https://turizmus.com/ (2020).
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vagy a szakmai szolidaritds megjelenése. Ezek a kiemelkedd posztok jol mutatjak, hogy en-
nek a kommunikacids platformnak a lehetdségeit sem szabad lebecsiilni: a megszokott csa-
tornakat érdemes és javasolt teljeskortien hasznalni a kozosséggel/kozonséggel vald kap-
csolattartasban, ami a késobbi fazisban, az 0jjaépitésben jelentdsen segitheti a turisztikai ipar
szereploit.

A kutatasunkban alkalmazott 4R modell (Liu et al. 2015b) helyreallitas (recovery)
elemét ételemszerlien nem hasznaltuk, hiszen a Covid-jarvany kezdetének rekacioit vizs-
galtuk. A csokkentés (reduction) kutatdsunkban a relativizalassal azonosithat6, ahol a k6zos-
ségi média figyelemmel kisérése optimalishoz kdzeli modon valosult meg, hiszen a szallodak
tobbsége fenntartotta a kommunikaciot ezen a platformon. A készenlét (readiness) fontos-
sadgat hangsulyozza a hotelspecifikus kommunikaci6 erételjes megjelenése, azonban voltak
esetek, ahol a széallodalancok kommunikacioja hatarozta meg a tagok kommunikécidjat is,
aminek kovetkeztében az utdbbi kevésbé tudott érvényesiilni. A reagalas (response) elemre
vonatkozoan az irodalommal ellentétes reakcidt tapasztalhattunk, ugyanis egyre személytele-
nebbé és egyre ritkdbba valtak a posztok. A krizisre vald kdzvetlen reagalas, a személyesebb
hangvétel és a szimpatia kialakitdsa kevésbé jelent meg, holott mindez a jovében stratagiai
szempontbol kulcsfontossagu lehet a valsagkommunikécioban.

A jovobeli kutatasi lehetoségek kapcsan érdemes felidézni, hogy vizsgalatunk a na-
gyobb szallodalancok Facebookon megvaldsitott kommunikacids dinamikéjara fokuszalt egy
sziik foldrajzi egységen, Budapesten belill. Elemzéseinket érdemes lenne mas foldrajzi egy-
ségekre €s mas szallashelytipusokra, valamint a valsag nyoman bevezetett korlatozasok felol-
dasa utani idészakra is kiterjeszteni. Erdekes lehet példaul annak vizsgalata, hogy van-e elté-
rés a nagyobb és a kisebb és/vagy a fliggetlen intézmények kozott, valamint, hogy nemzetkozi
viszonylatban tapasztalhato-e kiilonbség a szolgaltatok kozott, és milyen sajatossagok és
lehetdségek azonosithatok mas kozdsségi platformokon (pl. Instagram — képi kommunikécio).
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Absztrakt

Az online képzések és tréningek betdrtek a résztvevok otthonaba, amire azok a sotétség alca-
javal és alarcaval valaszoltak. A fekete maszkok szinhdzdban a kdzonség nagy része a sotétbe
burkolozott online nézotérben, fragmentaltan, individualista mdédon helyezkedik el, ahol
egyénileg sajat parhuzamos vilagokat is atélhet. Tanulmanyunkban a maszk, a szinhaz és a
jaték metaforakat hivjuk segitségiil a mostani, a virusjarvany miatti kényszeri tavoktatasi
helyzet mélyebb megértése érdekében. A digitalis oktatas otthoni bortonébdl kitdrni kivano
rendezék és szereplok arcszinhdzat feltdrva bemutatjuk a maszkok szerepét és kiilonb6zé
funkcioit. A megoldas nem a média és marketingkommunikacié altal generalt perszondkban,
hanem a modern strukturaltsdgot posztmodern keretrendszerbe helyezo jatékos keretek beve-
zetésében keresendd.

Kulcsszavak
maszk, online képzés, jaték, tdvoktatas, szerepek, szinhaz

MASKS IN THE THEATER OF DINSTANCE
EDUCATION

Education and Development in front of and
behind the Masks

Rita Toth — Ariel Mitev

Abstract

Online trainings and education have been relegated to the context of private homes, evoking a
response from the participants that manifests in the mask of darkness, generated by switched-
off cameras. In this weird theater of the black masks, the audience is seated individually in the
dark online space, where the individuals can also live their own parallel realities. In this pa-
per, the authors introduce narratives of online trainings and distance education through a
metaphorical analysis, and use the image of theater, play and mask for more complete under-
standing. Introducing the postmodern theater of actors and directors who want to break free
from the prison of distance education, the authors reveal the increased significance of the
mask and its different functions. Switching to a playful mindset could be a potentially helpful
response to reframe the modernist structure in the postmodern reality, instead of getting
trapped in media-generated personas.

Keywords
mask, distance education, online training, play, roles, theater
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), U] szereplo lép a szinre, maszkban. Befeje-
zodik egy tragédia; komédia kezdddik, ar-
nyékfigurakkal, arc nélkiili hangokkal, kita-
pinthatatlan entitasokkal.”

(Foucault 1990: 26)

A Covid-virusjarvany elleni karantén idején az otthon gyakorolt szerepek felerdsodnek, ¢€s
gyakran Osszeolvadnak a munkahelyi szerepekkel. Az oktatok, trénerek, fejleszté szakem-
berek ¢€s az online képzések résztvevdi egyik pillanatrol a masikra valtanak kiilonféle sze-
repeik kozott. A digitalis oktatas kozonsége kdnnyen burkoldzhat sotétségbe, a passziv iires-
ség mogé. Eppen ugy, ahogyan a szinhaz néz6terén az eléadas kezdetekor lekapcsoljék a 1am-
pakat, az online képzések szintere is elsotétiil, a kozonség a kamerak kikapcsolasaval még a
fekete alarcot is magara oOlti, ha ugy tetszik, akar teljes hallgatdsba burkoldzva. Tanulma-
nyunkban ezeknek a kikapcsolt kamerakkal 1étrejovo fekete alarcoknak, maszkoknak a mo-
gottes jelentéseit vizsgaljuk, és vetjiik 6ssze mas maszk-felfogasokkal, ekozben olyan meta-
forakat hivunk segitségiil, mint a perszona, a szinhaz és a jatek.

Maszk és perszona a tavoktatasban

Az online térben a maszk sokkal inkabb értendd elvi valdsagként, mint anyagi mindségként.
A maszk Jung pszichoanalitikusi olvasataban a perszona fogalméhoz kapcsolddoan jelenik
meg. A perszéna személyiségiink része, amely a kozponti EN-t segiti a kiilvildg és a sze-
mélyiség tudatos része kozotti egyensuly megteremtésében (Antalfai 2007). Optimalis miiko-
désekor a kiilvilagbol érkezd hatasok sziirdjeként is funkciondl. Maszkké akkor valik, amikor
a kiils6 hatasok kényszerként 1épnek fel, €s nem csengenek egybe beliilrdl érkezd vagya-
inkkal. Ha az egyén jol alkalmazkodik a kiilvilaghoz és a belsdé énjéhez, akkor a perszona
rugalmas védoburokként mikodik, amely természetes kapcsolatot biztosit a kiilvilaggal. Ha
azonban a perszona a megrogzott alkalmazkodasi formak miatt megmerevedik, akkor olyan
alarcként n6 ra a személyiségre, amely mogott az dsszezsugorodik és fulladozni kezd (Jacobi
2009: 45). Az arcra merevedett maszk komoly személyiségfejlédési problémat jelent; ez
gyakran megtorténik, ha valaki hosszu i1don keresztiil ugyanazt a maszkot hordja, és nem
képes megszabadulni tdle. Ilyen lehet a hivatalnok, a katonatiszt vagy akar az oktato, aki a
tarsadalom vagy az intézmény altal definialt hierarchikus pozici6 vagy rang mogé rejtézik, és
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nem képes ezt az alarcat levetni: ,,Hidbaval6d lenne a héj mogott személyiség utan kutatni; a
nagy felhajtds mogott csupan egy aprocska vacak kis emberi 1ényt talalnank. Ezért olyan a
csabitd a hivatali tisztség (vagy akarmi, ami a kiilsé héjat képezi), mivel a személyes fo-

crer

A perszona nem mitkddik jol, ha elsésorban a kiilsé kornyezet elvardsai alakitjak (a
sziirke atlagember, aki mindenkinek és mindennek meg akar felelni), vagy a bitokosa tul-
sdgosan gyakran valtogatja a maszkjait annak megfeleléen, hogy ki mit akar/szeret latni-
hallani (a szélhdmos). Az sem szerencsés, ha az egyén nem képes megszabadulni maszkjaitol,
ha az alarc mereven tapad ra. ,,Mindannyiunk altal ismert példaul a professzor, akinek egyé-
nisége nem mas, mint maga a professzorsag (a professzor szerepét jatssza; a maszk mogott
egy rakds durcassag és infantilizmus talalhato” (Jacobi 2009: 45). A kérdés az, hogy a kép-
erny0 mogé szorult oktatonal ez a maszk alarccd merevedik vagy viszonylag konnyen valto-
gathat6?

A média dilemmaja: mesterségesen eloallitott perszonak

Scannell (2000) szerint a radids és televiziés musorvezetok alapveté kommunikécios di-
lemma4ja mindig is az volt, hogy miként kell beszélni az ismeretlen, lathatatlan, fizikailag nem
jelenlévé hallgatoknak vagy nézdknek. Ez a probléma teljesen dsszecseng az oktatok és tré-
nerek jelenlegi helyzetével, és felveti azt az altalanos kérdést, hogy milyen természetii kap-
csolat jon létre a kommunikator és a kdzonség kozott, €s ki alakitja ennek a kapcsolatnak a
mindségét.

Horton és Wohl (1956) altal a média kontextusaba is bevezetett perszona-fogalom egy
olyan tipikus alakra utal, amelyet a radid ¢€s a televizid teremtett. Abbdl indulnak ki, hogy az
adasban hallhat6 vagy lathaté miisorvezetd meghitt kapcsolatot képes teremteni ismeretlenek
tomegeivel. Annak ellenére, hogy ez a kapcsolat nem valds, lathatatlan €s az eredetinek csu-
pan gyenge utanzata vagy arnyéka, a kdzonség mégis olyan szempontok alapjan értékeli a
perszonat, mint az ismerdseit. Ez a perszona azonban a valodi kapcsolatoktdl eltéréen egy
standardizalt eljaras alapjan késziil: megjelenési formajat a menedzserek egészen addig csi-
szolgatjak, amig el6 nem all a megfeleld ,,termék™, a sikeres radio- vagy tévészemeélyiség. Ez
a formatum aztan hosszu idon keresztiil alapvetéen valtozatlan marad, az igy létrejott per-
szona kiszdmithatd, nem nagyon fordulnak el varatlan meglepetések még akkor sem, amikor
a vilag koriilétte nyugtalanito modon valtozik (Horton és Wohl 1956). Felvetddik a kérdés,
hogy ugyanez jellemzi-e az oktatokat és a trénereket is? Ki az, aki megteremti a perszo-
najukat, kell-e egyaltalan ilyen? Jobb lesz-e az oktatds mindsége, ha egyetlen maszkot erdl-
tetiink ra az oktatokra, a kiszamithatd sablonossdg maszkjat, amely egy standardizalt terme-
1ési eljarasban kertil a hallgatosag elé?

Horton és Wohl (1956) egydimenzios perszona megkozelitése a fogyasztdi perszona
megjelenésével a marketingkommunikacidban éled 0jj4, amikor a szakemberek rajonnek arra,
hogy nemcsak a miisorvezetdnek vagy a sztarnak kell arcot kdlcsondzni, hanem a kdzon-
ségnek is, hogy kdnnyebben tudjon azonosulni sajat magéaval. A fogyasztoi perszona (buyer
persona) koncepcidja a digitalis marketingben terjedt el, de mar a direkt marketingben is
alkalmaztak. Mivel a fogyasztokkal kapcsolatos adatok gyakran tul absztraktak (tGbbnyire
csak alapvetd demografiai informdcidkat tartalmaznak), a fogyasztdi perszona ezen tovabb
1épve személyiséget alkot és torténetet general a tipikus fogyasztod koré. Ez segit a megteleld
tartalmak kialakitdsdban és a hozzédjuk kapcsolodé stilusok és csatorndk meghatarozasaban
(Cruz—Karatzas 2017). Olyan ez, mintha a vallalat leleplezné a fogyasztdi maszkokat, konkré-
tan megszemélyesitve a célcsoportba tartozo tipikus vevot. Ez a technika leegyszerisiti a
célcsoportot, mivel gyakorlatilag egyetlen tipikus emberré redukalja, akivel konnyli azono-
sulni. De akéar meg is fordithatjuk a logikat: a célcsoport dnkivalaszto, az tartozik bele, aki tud
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azonosulni a perszondval, azaz magara tudja olteni a vallalat altal kommunikalt maszkot, ami-
kor példaul az egyik cég Elblivold Eleonora, a masik pedig Hazias Helén perszonajat kinalja.

A koncepcio korantsem uj, a prosopopeia, az arcadas fogalma korabbrol ismert. Paul de
Man (2002) értelmezése szerint olyan megszemélyesités, amely arcot ad az arctalannak. A fo-
lyamat végeredménye egy tulajdonnévvel megnevezett egyén (pl. Kreativ Karoly), aki az
¢lettelen tomegbdl élonek latszo, arccal rendelkezd entitasként emelkedik ki. A felsGoktatdsi
intézmények gyakran jelenitenek meg modellszerli arcokat vagy alakokat a weboldalaikon,
ahol mindenki rendkiviil hasonld, mosolyog ¢és élvezi a képzést egy idealizalt és tulstilizalt
helyzetben. Az oktato6 is elképzelheti, hogy milyen az arctalan tomegbdl kiemelkedo idealizalt
hallgato, ugyanakkor a jelenlegi helyzetben ez sokkal inkdbb zsdkutcénak tlinik, mint valodi
megoldasnak. Mind Horton €s Wohl perszonaja, mind pedig a fogyasztdi perszonak mester-
séges vilaga inkabb a maszkszertiséget és kevésbé a kdzosségteremtést erdsiti.

A digitalis maszk funkcioi

Kultartorténeti vonatkozéasban a maszk gyakran valamiféle atmenetet jelolt a magasabb di-
menzidkba valé felemelkedéshez vagy az aldszéllashoz (Picton 1990). A ritualék soran a
maszkot nem annyira az arc elrejtése c¢ljabol alkalmazzak, sokkal inkabb az atvaltozas esz-
kozeként jelenik meg. A maszk kelléke lehet barmely parddianak, utdnzasnak, metaforaja le-
het a személyiség vagy az igazsag felfedésének, eltitkoldsanak, tagadasanak.

Ross (2011) a maszkoknak hatféle, egymassal atfedést mutatdé funkcidjat azonositotta,
amelyek értelmezhetdk tdvoktatasi helyzetekben is (1. tablazat).

1. tablazat
A maszk funkcioi

A maszk funkcidja
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Forrds: Ross (2011), kiegészitve
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A szinhazi el6adas tradicioiban a maszkokat széleskoriien hasznaljak kiilonféle karakterek ab-
razolasara, ugyanakkor ez elég erés szimbdlum ahhoz, hogy a mindennapi életben is hasz-
nosnak bizonyuljon: az egyén ,,valodi énjének” vagy éppen deformitasanak elfedése meglehe-
tdsen gyakori metafora a miivészetben, az irodalomban, a populéris kultiraban és a minden-
napokban is, mint ez nem utolsésorban Goffman (2000) munkajabdl kideriil. A hatalmat is
gyakran gy irjak le, mint amit elmaszkiroztak, és amelynek sikere abban rejlik, hogy miként
képes eltakarni sajat mechanizmusait (Foucault 1990).

A védekezd maszkokat rendszerint valamilyen veszélyes tevékenység kozben viselik
(pl. vivas, hegesztés). A tavoktatasi kornyezetben a stressz és a bizonytalansag elleni véde-
kezést szolgalhatja vagy a sajat (személyes) gondolatok elfedését. A résztvevok gyakran nem
merik a hangjukat felvallalni, nem kockaztatjdk meg, hogy az arctalan tomegbdl beazonosit-
hato, reflektorfénybe allitott szereplokké valjanak.

Az olyan formadlis, ritualis el6adasok, amelyekre maszkban keriil sor, az adott pillanat-
ban hatnak, ugyanakkor hosszantart6 hatasuk is lehet mind az egyénekre, mind pedig a ko-
zosségre (Ross 2011). Miutan az oktatas célja a résztvevok atalakitasa/fejlesztése, a tdvoktatas
kornyezetében felmeriilhet a kérdés, hogy a tanitvanyok pontosan mivé is alakulnak at egy
olyan szinhazban, ahol perspektivikusan csak a latokorben lattatott mikroszinpadok jelennek
meg idordl iddre (vagy még annyi sem). Az oktatd vagy a tréner legfeljebb csak a sajat lato-
mezejébe, azaz képernydjére érkezd dolgokat latja, de azt nem, hogy mi van mogotte. Az
amerikai koltd, Wallace Stevens kolteményének egy ismert részlete jol érzékelteti a helyzetet:
,Mikor a feketerigd latkoron tul repiilt, csak egyiknek hatarat 1épte at a sok latkor koziil.”! A
néz6 horizontja nem az egyetlen, vagyis ha a feketerigd kiszall az egyik nézd latokorébal,
akkor megvan annak az esélye, hogy egy masik nézd latdmezejébe szall at, és az ) nézd éle-
tének lesz a részese rovidebb vagy hosszabb ideig, egészen addig, mig ezt a 14tdmezot is el
nem hagyja.

A kozépkorban léteztek olyan maszkok, amelyeket arra talaltak ki, hogy a tul sokat
besz¢ld vagy talsagosan is zsémbes ndket beszeédjiikben korlatozzak (a nyelv hasznalatat kor-
latozé maszk). Az oktatd a némitas funkcid kattintdsaval mindenkitdl elveheti a hangot, de ezt
a résztvevok maguknak is szabéalyozhatjak. Az otletek, gondolatok és a kreativitasbol fakado
hozzészolasok korldtozasa részben az oktatd vagy a tréner Osztdonzé vagy fegyelmezd
1épéseitdl, részben pedig a résztvevOk onkorlatozd magatartasatodl fligg. Online kdrnyezetben
a kommunikacios lehetdségek korlatozottabbak, rdadasul a csoport létszdméanak ndvekedé-
sével a megszodlalas valdszinlisége exponencialisan csokken.

A halotti maszk az elhunyt fizikai lenyomata, amelynek jelrendszerét annak viseldje
mar nem tudja kontrollalni. Az adatbazis-vezérelt technologidk teret adnak az identitéds radi-
kalis ujraértelmezésének (Ross 2011). Az archiv adatok felett alig van ellenérzésiink (minden
adat az egyén viselkedésének lenyomata), ami szintén megerdsiti a kdvetkezdkben targyalt
Panopticon jelenséget. Online kdrnyezetben a vallalati résztvevok vagy a hallgatok magatar-
tasa a leadott munkéknal, a dokumentalt eréfeszitéseknél kdvetheté nyomon, ahol a ,,fejlédni
akar¢ alkalmazott” vagy az ,,autoném hallgato™ viselkedésformai az elvartak. IT-intenziv ok-
tatasi kornyezetben az 6rszem munkdjat a lenyomatok is segitik, bar nem mindig mi vélaszt-
juk meg, hogy ki 6rkodik felettiink. A halotti maszk ugy is felfoghatd, mint az a maszkom,
amelyet valojaban akkor latnak, amikor nem vagyok ott, és nem akarom, hogy lassak, éppen
mit csinalok.

' Ford. Somlyo6 Gyorgy.
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Az interneten minden aktivitas nyomokat hagy, az adatok pedig begytijthetok. Az ellen-
allas ezzel szemben Deleuze (1992) szdmara azt jelenti, hogy miként lehet kijatszani az ellen-
Orzés logikdjat, miként lehet gyorsabbéd vagy felismerhetetlenebbé valni azon eszk6zok sza-
mara, amelyek folyamatosan rank kapcsolodnak

A Panopticon liminalitasaban rekedt maszkok

Jeremy Bentham angol filozéfus (1748—1832) Panopticon bortone olyan épitészeti megoldas,
ahol egy kozponti helyzetben talalhato tornyot gyliri alakban vesz koriil egy cellakra osztott
kerek épiilet (1. abra). A toronybol lathaté a cellak belseje, mindegyik cellaban egy fogollyal,
a cellakbol viszont nem lathatd a torony belseje. Igy a toronyban elhelyezkedd bortondrok
szemmel tarthatjak a foglyokat tigy, hogy azok nem lathatjak, hogy az 6rok éppen figyelik-e
ket vagy sem.” Foucault (1990: 273) igy ir errél: ,,Ahany ketrec, annyi paranyi szinhaz, ahol
minden szinész egyediil van, tokéletesen individualizaltan, és allanddan lathatdéan. A panopti-
kus berendezés térbeli egységeket hoz 1étre, amelyek lehetdvé teszik, hogy sziinteleniil lassak
¢és azonnal megkiilonboztessék Oket. [...] A teljes megvilagitas és a feliigyeld tekintete jobban
befog, mint a sotétség, amely végiil is védelmet nyujtott. A lathatdsag csapda.”

1. dbra

Benthem Panopticon bortone (Willey Reveley 1791-ben késziilt rajzan)

TP
i §

1)
#ilH3 EE B

résztvevok vagy lathatova teszik magukat, azaz bekapcsoljdk a kamerdjukat, vagy pedig a
sOtétséget és a rejtézkodést valasztjak. A kamerdk bekapcsoldsaval megjelennek a pardnyi
szinhdzak, ahol az oktatd a kozponti 6rszobajabol mindenkit szemmel tud tartani. Bentham
Panopticonjaval ellentétben azonban a lathatésdg nem automatikus, arra az oktatd/tréner
kérheti vagy a hatalom eszkdzével (szigoru tanari/tréneri szoval) probalhatja kényszeriteni a
résztvevoket. A Panopticon megfigyeld rendszerével szemben sotét maszkokkal lehet véde-
kezni: ha a résztvevok kikapcsoljdk a kamerajukat, és felveszik a sotétség maszkjat, akkor

* A Panopticon szemléletes bemutatsa: https://youtu.be/Myal-NSIGA
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nem latszanak €s nem hallatszanak a megfigyelok (oktatok/trénerek) szamara. Tovabb foly-
tatva az analogiat, ha az oktatd bekapcsolja kamerdjat, 6 maga is lathatova, megfigyelhetové
valik, és annak a Panopticonnak a rabsagédba esik, amelyet sajat maga alakitott ki; mondhatni,
az 4ltala mitkodtetett bortdnben a bortonér is rabba valik.

A tavoktatas nagy kérdései koz¢ tartozik, hogy képes-e olyan szinhazat alkotni, ahol a
vallalati és egyetemi képzések résztvevoi nem egy panopticoni megfigyelési rendszer rab-
jainak érzik magukat, ¢és kiilonallo cellaikban nem a sotétség mogé rejtdézést valasztjak a ka-
mera kikapcsolasaval? Képes-e digitalis oktatas és képzés a celldkat attorni, a szinhdz szerep-
16it egyesiteni, egy olyan eldadast létrehozni, amelyben a liminalitdsbol 1étrejon a Turner-i
értelembe vett communitas, vagy csupan a liminoid allapotban maradt individualista entita-
sokkal megtoltott elszigetelt cellak halmaza marad. A liminalitds olyan atmeneteket, hatér-
helyzeti, liminalis allapotokat jelent, amikor a tarsadalmi rend meggyengiil és a hagyomanyok
elvesztik erejliket. Liminalis iddszakokban a korabbi rendet és hagyomanyt elveszité embe-
rekbdl communitas, azaz k6zosség formalodhat, amely 1) kapcsolatrendszert és 1j normakat
teremt, gyakran ritusokban megvalositva sajat vilagat. A liminoid a communitas-szal szemben
a modern kor individualizmusénak terméke: fiiggetlen, autondm egyének olyan megnyilva-
nuléasai, mint példaul a miivészi alkotasok (Turner 1982). Mig a liminalisban 1étrejohet a com-
munitas, a liminoidban a k6zosségi integracio sériil.

A liminalitdsban egyfajta transzformacio zajlik, melynek soran a folyamat eldsegitése
érdekében a szereplOk a ritus jatékos nyelvét hasznaljak. A kulturalis dekonstrukcionak ez a
folyamata elvégezhetd jatékos, ironikus vagy parodisztikus médon is: a liminalitdsban az
emberek ismert dolgokkal jatszanak és azokat ismeretlenné teszik, megsziintetve ezaltal a
korabbi struktarat. Ebben az atmeneti allapotban ¢€ljiik meg a communitas vagyis a homogén,
strukturdlatlan egység allapotat (¢lményét), amelyet késdbb az allapot megorzése érdekében
mi magunk kezdiink el szabéalyozni, normalizalni. A szabalyozéas eredményeként a korabbi
szabad, statusz-cimkékkel nem terhelt kapcsolatok jungi értelemben vett perszonak kozotti
norma-vezérelt kapcsolatokka alakulnak, a normalis pedig egy olyan ,szinjatékka” valik,
amelyet maszkokban jatszunk el elére megirt forgatokonyvek alapjan, az ezektdl valo eltérést
pedig konnyedén cimkézziik abnormadlisnak, deviansnak (Turner 1982). Communitas élményt
a hétkoznapi ¢€let barmely szinterén megtapasztalhatunk, igy az iroddkban, a szinhdzban, a
miithelyekben és az oktatotermekben, akdr a mostani virusjarvany idején a karanténnak ke-
resztelt ,,bortonszinhazban™ is.

A jelenlegi krizishelyzetbdl kialakult allapot lehetne liminalis, valgjdban azonban még-
sem az. Mivel a kdosz ismert, az Ut vége ellenben kevésbé, nem vildgos, hogy az atalakulas
mive lesz, vagy sokkal inkabb: milyennek kellene lennie? Milyen ritusokon kell atesni ahhoz,
hogy a résztvevOk magasabb szintre keriiljenek? A vallalati képzés €s a kdzoktatas jelenlegi
online formai sokszor azért nem sikeresek, mert miiveldi a struktirat akarjak rderdltetni egy
olyan helyzetre, ahol lehetséges, hogy inkdbb a kdosznak kellene teret adni. Az egész
kozosség integraldsa helyett a modern tarsadalmak foként csupan liminoid megoldasokra
képesek, ahol a részvétel lényegesen nagyobb mértékben individualizalt (Turner 1982). A
tavoktatds individualista ketrecharcosai sajat arnyékukkal kiizdenek. Mig a liminoid sokkal
inkdbb az egyén dontésén alapul, mivel szinte barmikor kezdeményezhetd, illetve felfliggeszt-
hetd (bekapcsolni a kamerat vagy sem, viselni a maszkot vagy sem), addig a liminalitas sok-
kal kotottebb keretet teremt, amelybdl viszonylag nehéz kitorni.

Goffmann (2000) szerint szerepeinket az éppen aktualisan adott feltételeink kozott jat-
szuk, ebbdl alkotunk valosagot. Jatszhatunk akar oktatot is, a kozonség — jelen esetben a val-

? Ugyanakkor azt se feledjiik, hogy a Panopticon laboratoriumként is funkcionalhat, ahol 0j technikak
és elvek kisérletezhetok ki folyamatos monitorozas alatt (Paternak 1987).
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lalati alkalmazottak vagy az egyetemi hallgatok — azt vérja tdliink, hogy hitelesek maradjunk
szereplinkben, és Ok elhihessék, hogy nem is vagyunk masok, mint oktatok. A szerepekhez
azonban nincs karakterrajz, nincs teljes kora leirds, pusztan néhany konvencionalis kulcs all
rendelkezésiinkre, hogy megalkossuk magunkat benne. A hitelesség azon mulik, hogy milyen
jo0 ’maszkot’ készitiink magunknak, amelyet ilyenkor beliilrél tartunk magunk elé viselkedé-
stinkkel és kommunikécionkkal.

Geertz (1980) szerint Goffman a szinhdzat olyan interaktiv jatékként értelmezi, ahol a
pingpongozas maszkban torténik. Ebbdl a szemszogbdl nézve a digitalis oktatds szinhazaban
az oktato szerepe a ping-pong partnerrél adogatdégéppé redukalddott, a labdakat pedig gyakran
elnyelik a fekete maszkok.

Amennyiben az oktatashoz Vamos (2001) alapjan a szinhdz metaforat tarsitjuk, a tanér
(oktato, fejleszté szakember) szerepkorére endezd, illetve a szinész, a dramaturg, a kellékes ¢és
a sugo, a tanulokra (hallgatok, alkalmazottak) pedig a szinész, a nézd, illetve a kozonség
rimel. A két oldal egymast feltételezve 1étezik, az egyes parok viszonyrendszere szerint azon-
ban a kontextus mas ¢és mdas Osszetevdjét erdsiti. Ha a tanar a rendezd szerepét tolti be, a
’szinész’ tanulok magukra maradnak €és Onalldan latjak el feladatukat. Amennyiben a tanar
szinész és a tanuldk a nézo, illetve a kdzonség szerepét 6ltik magukra, mar megjelenik az a
szimbolikus folyamat, melynek soran a szinész atad valamit kozonségének. Ilyenkor a szinész
nem tarsa a nézoknek, a tanar nem partnere a tanuldonak — tud valamit, amit 6k nem — a hie-
rarchikus viszonyrendszer kiemelt jelentdségli. A szinész ¢és a kdzonség térbeli rendezddését
vizsgalva feltiinik, hogy a szinész a szinpadon kivilagitva, a k6zonség a nézétéren sotétbe
burkolodzva foglal helyet (Vamos 2001).

A szinhaz metafordjanak és technikdjanak pedagdgiai vonatkozasat tekintve figyelem-
reméltd lehet Grotowski ideologidja és moddszere. Szerinte a performansz — amely jelen
esetben a tavoktatasnak, a digitalis tréningnek felel meg — célja a mély interperszonalis talal-
kozas, melynek sordn levetjiilk maszkjainkat és sztereotipidinkat, amelyek a hétkdznapi élet-
ben gatolnak minket (D1 Blasio 2014).

A fentebb kifejtett analdogia nyoman tehat az oktatasi és képzési helyzetek is értelmez-
hetévé valnak dramaturgiai megkozelitéssel. Egy tradicionalis kontextusu képzési helyzetben
egyfeldl az oktatok, a fejlesztd szakemberek, masfeldl a hallgatok, illetve a tréning résztvevoi
egyarant kozos tudassal rendelkeznek a szerepek kulturdlis tartalmardl. A digitalis oktatas
eldtérbe keriilése azonban ujra szembesit benniinket azzal a kérdéssel, hogy vajon mit is jelent
oktatonak, trénernek vagy éppen hallgatonak lenni? A mostani krizis koriilményei koriilmé-
nyei kozott, ahol a digitalis képzések szinhazaban a szereplok és a rendezok onmagukat
keresik egy bizonytalansagokkal teli helyzetben, elsddleges pedagdgiai feladat biztonsagot és
stabilitast adni oly modon, hogy az oktatd kozben eldsegitse a készségek fejlodését. Ha tal-
sagosan sok a szabaly €s nagyon kotottek a feltételek, akkor inkébb ,,bortonszinhazrol” be-
sz¢lhetiink, ahol a szereplok kotott szerepeket jatszanak el mindig ugyanabban a monoto-
nitasban, ¢€s torzul a felek kozotti kapcsolodas.

A kotott gondolatoktol valo megszabadulas az atmeneti térben

Az oktatok, trénerek, eléadok nem csupan viseldi a maszknak és nem is pusztan egy eldadas
alarcos szerepldi. Egy olyan térbe 1épnek be, amely egy 'masik' vildghoz tartozik (Picton
1990). Ko6zos metszeteket keresnek egy atmeneti térben, melynek koncepcidjat Winnicott
(1999) kezdetben az anya-gyermek kapcsolatra értelmezte, de aztdn késobb kiterjesztette a
felnéttekre is. Az atmeneti tér kiemelt jelentdséggel bir, mivel a jatékon keresztiil valik az
alkotas terévé: a jatéktérben életre kel az atmeneti tér és a valos tér targyai jelentéssel teli-
tddnek (Péley 2004). A jatszasnak és a kulturalis élménynek, a kreativitdsnak a helye egyarant
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az egyén ¢s a kornyezet (targy) kozotti atmeneti tér (Winnicott 1999). Az atmeneti tér a lehe-
tdségek tereként is felfoghatd, mivel a tapasztalatokbol €s élményekbdl allé mentalis tér a fi-
zikai térben elevenedik meg (Toth-Varga és Dull 2019). Az atmeneti térbe valo belépés titkat
nem feltétlentil csak a kivaltsdgosok ismerik. A titok maga a diskurzusok precizen megha-
tarozott idejében, helyszinében és tartalmaban rejlik (Picton 1990).

Az atmeneti térnek valojaban egy kozosen kialakitott jatéktérnek kellene lennie, ahol az
oktato és a résztvevOok egymasra taldlnak. Winnicott (1999) szerint a pszichoterapianak a pa-
ciens ¢és a terapeuta jatékterének kozos metszetén kell végbemennie. Vagyis az a terapeuta,
aki képtelen jatszani, nem tudja a munkéjat rendesen ellatni, ha pedig a paciens képtelen a ja-
tékra, akkor a terapeuta feladata, hogy segitsen neki jatsz6 emberré valtozni. Mig Ferenczi
(1931) a jatékot ,.két Ielek kozott kozvetitd” dimenzidként értelmezi, addig Winnicott ugy lat-
ja, hogy ,,a jatszasban ¢€s talan csak a jatszasban lehet a gyermek ¢és a felnott szabadon kreativ.”
(Winnicott 1999: 53)

Az oktatok szamara alapvetd kérdés, hogy tudnak-e és mernek-e jatszani, valamint a ja-
tékteriiket Ggy formalni, hogy k6z0s teriiletet alakitsanak ki az online képzés résztvevdivel.
Azok az oktatok, akiknek funkcionalista maszkjuk az arcukra égett, nehezen tudnak kozos
jatékteret kialakitani egy olyan kdrnyezetben, ahol a fekete maszkok keveset mutatnak abbol,
hogy milyen jatéktérre lehetne rdkapcsolddni.

A kotott gondolatoktol valé megszabadulast a kozdsen kialakitott jatéktér biztositja,
amelynek az oktato a facilitdtora. Abban az esetben, ha a didkok atmenetileg képesek hitetlen-
kedéseik akaratlagos felfiiggesztésére (lasd Coleridge 1817), akkor a gyermekekhez hason-
l6an képzeletjatékokban tudnak részt venni, €s ezéltal olyan terek jonnek létre, amelyekben a
didkok szabadon hasznalhatjak a képzeletiiket, és nem kell rettegniiik att6l, hogy masok ho-
gyan reagalnak a valaszaikra (Creme 2018). A hitetlenkedés akaratlagos felfiiggesztése olyan
limindlis szituacid, amikor a maszkjaiktol megfosztott résztvevok €s oktatok megszabadulnak
mindenfajta kritikus gondolkodastol, és képesek befogadni a sziirredlist vagy a fantaziavilagot
kizardlag annak élvezete kedvéért.

A jatékos gondolkodas képessé tesz minket arra, hogy egy szitudciot kedviinkre valo-
ként, szorakoztatoként, dromforrasként keretezziink vagy keretezziink ujra (Barnett 2007). A
posztmodern pedagdgia az emancipacios nevelés elvére éplil, €s a neveld és a nevelt kdzotti
egyenragll kommunikacids cselekvés alakitja. Gadamer (2003) elgondolaséban a jaték egy-
fajta oda-vissza mozgast jelent (back and forth movement), ezaltal akkor is jelen van, amikor
latszolag senki nem jatszik, példaul a hullamok jatékaban, a szojatékokban vagy akar a fény
¢€s az arny€k tanciban. A jaték a jatsz6 emberen keresztiil nyer kifejezddést, azonban targya
nem a jatszé ember, hanem 6nmaga, a jaték. Az oktatd és a résztvevd kozotti dialogikus inter-
akci6 a Gadamer-i oda-vissza mozgas, amely az oktatast a jaték kontosébe Sltozteti. A valsag-
(tav)oktatasban is fontos szerepet jatszik, az eléadd (oktatd) szimbolikus ereje innen szar-
mazik (Picton 1990).

A ritusokat szervezd ismétlések elvét gyakran konvencionalisnak és merevnek gondol-
jék, azonban ez az elv a kreativitas €és a jatékossag lehetdségét is magaban hordozza. Ha a
szimbolikus tevékenység keretei és hatdrai szildrdak és vilagosak, akkor lehetdség van egy
potlolagos és kiillonbozd keretrendszer felallitdsara is. A ritudlis keretrendszer képes a jaték
kivaltasara, raadasul biztonsagos védelmet jelent a spontan, informalis drama kialakuldsanak
is. Idével ez a jatékos viselkedés — ugyancsak az ismétlés elvétdl vezérelve — ritudlis viselke-
désseé valtozik. A jaték a ritus és a drama kozds eleme, olyan eszkoz, amely lehetdveé teszi az
atalakulast, biztositja az események folyasat, a szereplok allandé valtozasat (Lev-Aladgem
1999). Ritualis magbol szokken szarba, jelentdségét szimbolikus jelentéseken keresztiil éri el,
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ezért sziiksége van a jaték dramai nyelvezetére is, hogy odakdsse a nézoket €s résztvevokke
alakitsa 6ket (Myerhoff 1992).

Csakhogy a jelenlegi kényszeredett online képzésekben a katarzis lehetdségét egyre job-
ban semmivé porlasztjdk a megmerevedett maszkok mogil kétségbeesetten kommunikalni
probalo szereplok. Arisztotelész a sird alarc mogiil rank nevet. ..

Posztmodern végjaték

Maszkba bujunk egy posztmodern szinhazban, ahol a fizikai jelenlét helyett a hiperrealis je-
lenlét vagy a hiany valik dominanssa. Az oktatd, a tréner, olyan szinész lett, akirdl Pilinszky
igy ir: ,,a szinész altaldban elvesztette a jelenlétet. Annak ellenére, hogy mindent tokéletesen
igyekszik atvildgitani, nincs jelen” (Pilinszky 1994: 148). Lehetséges, hogy ezek az oktatas-
szinhaz kiliresedésének pillanatai, ahogy Fuchs is megjegyzi: ,,a szinhdz mindig is a hiany je-
lenléte és a jelenlét hidnya” (Fuchs 1998: 9).

A jelenlegi helyzet az oktatok és a képzések résztvevdi szamara a ,,hol is van a valdsag”
kérdését veti fel, vagy pontosabban azt, hogy a valosag mely részét melyik szerepiinkkel ész-
leljiik és jatsszuk. Az otthoni privat és az azon kiviili vilagot csupan egy klikkelés valasztja el,
a kozvetleniil egymas mellett 1év0 vildgok demarkéacios vonalat viszonylag konnyl atlépni.
Eltlinik a két vilagot 6sszekotd tér és idd, nem kell ahhoz utazni, hogy az oktato elérjen mun-
kahelyére, a tréner pedig a csoportszobaba, nem kell tereket atszelniiik. Az oktatds betort az
otthoni kornyezetbe, a szakember belép a résztvevok intim szférajaba, egy nyelvi jatékokat
jatszo hang, ellenérz6 funkciokkal. Hangszinhaz ez, szellemképekkel.

A résztvevok erre a klasszikus védekezési eszkozzel, a sotétség maszkjaval valaszolnak,
az oktato a fekete maszkok szinhazaban paradézik, ahol a k6zonség nagy része a sotétbe bur-
kolézott nézdtéren foglal helyet. De nem a fizikai térben Gsszezarva, hanem fragmentaltan,
individualista moédon, ahol egyénileg sajat parhuzamos vildgokat is atélhetnek.

Az 10j helyzetben az oktatok tovabbra is klasszikus modern szerepeket igyekeznek betdl-
teni és jol strukturalt feladategytittessel probaljak meg kényszeriteni a kozonséget valamilyen
megfoghatatlanul nagy narrativa befogadasara, amellyel szemben a posztmodern mindig is
bizalmatlan volt (Lyotard 1993). A modern struktira gyakran torzul a posztmodern vilag tiik-
rében. Pedig ahogy Bruner (2004: 94) fogalmaz: ,,A narrativumok egyiittes konstrukcidja nem
’mindent vagy semmit’ jaték. A kozos megértéshez nem kell uralkodas, nem kell az erésnek
sajat verziojat lenyomni a gyengébb torkan.”

A képzok és a résztvevOk altal betoltott szerepek térben és idOben Osszecstisznak, a
maszkok szerepe felerdsddik. Masodpercek kérdése, mig az oktatdi szerep atcsuszik sziildive,
majd néhany mésodperccel kés6bb hazastarsiva, aztan meg trénerivé.

Az utcan jartunkban a vilag maszkokon és plexiiivegeken keresztiil bamul rank, nem
latjuk, kik vannak a maszk mogott, a plexiiiveg korlatot jelent. Most mar nem kizardlag csak
digitalis avatarokként vagy specialis helyzetekben viselhetiink digitalis maszkokat, a szinhaz
kilépett az utcara és arctalanna tette a szerepl6it. Mig ekdzben a posztmodern fogyaszto ,,sti-
lusmaszkok™ viselésével probalja megalkotni identitasat (Muggleton 2005), addig Ewen ¢és
Ewen (1982) jelmondata — ,,Ma mar nincs divat, csak divatok” — konnyen atirhat6 az alabbira:
»Ma mar nincs maszk, csak maszkok”, eldobhato, latszélag onreflexiv, onkifejezd, divathoz
alkalmazkodd maszkok.
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Absztrakt

A cikk a hala kettds természetébdl kiindulva keres valaszt olyan kérdésekre, hogy milyen
kovetkezménye van annak, ha a halat pénzre valtjak, vagy mikor miikddik hatdsosan a hala a
csere ¢s az ajandék miikodési elvei kozott. A hala kinyilvanitasa erds, bar meglehetdsen keve-
set hasznalt kommunikécids eszkdz, amely képes erdsiteni és épiteni a kapcsolatokat. A halat-
lansag az anyagiassagra vezethetd vissza, és konnyen kivalthatja a Diderot hatast, aminek ko-
vetkeztében mind az ajandékot elfogado otthona, mind pedig a személyisége sériilhet. Az im-
materialis tiszta ajandékok olyan hajtéerdk is lehetnek, amelyek megmozgatjak a kulturalis €s
tarsas kapcsolatokat vagy az otletek kula korét. A gazdasagi cseremodell eredménytelennek
bizonyul a tarsas cseremodellhez képest. Mig a gazdasagi cserében a hala szerepe kénysze-
ritett és a lekdtelezettséget erdsiti, addig a tarsas cserében szivbdl jon és az egylittmiikdodést
erdsiti.

Kulcsszavak
hala, ajandék, Diderot hatas, kula kor

GRATITUDES: COMMUNICATIVE AND
ECONOMIC PERSPECTIVES

Ariel Mitev — Dora Horvath — Attila Cosovan

Abstract

Based on the double fold nature of gratitude, the present article seeks to answer the following
questions: What are the consequences of translating gratitude to financial value? How does
gratitude operate in relation to exchange and gift-giving? The expression of gratitude is a
strong but rarely used communication tool, which is capable of building and strengthening
relationships. Ingratitude can be traced back to materialism and can easily trigger the Diderot
effect that may harm the recipient’s home and personality. On the other hand, clear im-
material gifts can become moving forces of cultural and personal relations or kula circles of
ideas. Economically motivated models of exchange prove ineffective compared to relations-
hip motivated models of exchange. In an economic exchange, gratitude is forced and strength-
ens dependence, while interpersonal exchange strengthens cooperation and comes from the
heart.

Keywords
gratitude, gift, Diderot effect, kula circle
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A cikk benyujtasanak idépontjaban a kdszonet €s a hala kifejezése kiilondsen aktudlissa valt:
a koronavirus jarvany frontvonalban dolgoz6 szakembereknek szamos modon fejezi ki a ko-
szOnetét a tarsadalom (lasd pl. #tapssalkoszondmeg). A lakossag olyan valamiért halas, amiért
normal helyzetben nem feltétleniil lenne az, vagy amit egyébként nem értékelne a fontossa-
ganak megfeleld mértékben.

Az azzal kapcsolatos gondolkodasra, hogy miért lehetiink héldsak, sokszor valamilyen
sokkhatéas kényszerit benniinket, mivel egyébként természetesnek vessziik azokat a dolgokat,
amelyek koriilvesznek benniinket, és igy azt is, ha valaki o6nzetlenil tesz értiink valamit. A
hala kinyilvanitasa erds, bar meglehetdsen keveset hasznalt kommunikacids eszkdz, amely
képes erdsiteni és épiteni a kapcsolatokat. Kdnnyen elsétalunk az élet szépségei, a kapott 6t-
letek, a tudas vagy a hasznos tanacsok mellett. Helyette inkébb trgjai falo tipust ajandékokbol
szeretnénk minél tobbet kapni, amelyek azonban romboljdk mind a személyiségiinket, mind
pedig a kapcsolatainkat.

A hala kettos szerepe és pénzre valthatosaga

A hala a Magyar etimologiai nagyszotar szerint ,,a kdszonet és lekotelezettség érzése jotevonk
irant”, délszlav jovevényszo, a ,.hvala” szobol ered. Héala akkor johet létre, amikor valaki
olyasmit tesz egy vagy tobb embertarsa javara, amit az utdbbi(ak) értékesnek ¢és fontosnak ta-
lal(nak). A hala az ellentételezés vagy ellenérték szerepét tolti be. Lekdtelezettséget is jelent:
ha tesznek valamit értem, akkor kialakul az a bels6é kényszer, hogy azt viszonozni kell vala-
miképpen, ezért is hasznaljuk gyakran a ,,hdlaval tartozom” kifejezést, amelyben benne van a
tartozas és az addssag jelentés-elem is. Amig e tartozas nem egyenlitddik ki, nem ellentéte-
lezédik, addig adodsai, lekotelezettjei vagyunk a jotevonknek, ahol az addssag kiegyenlitését a
lelkiismeretiink irdnyitja. A ,,j0 tett helyébe jot var)” kdzmondéasban ez a csere-mozzanat
kifejezddik ki.

A héla az egyik gyakran atélt tarsas érzelem, amely altaldban olyan helyzetekben fordul
eld, amikor azt észleljiik, hogy masvalaki cselekvése rank nézve pozitiv kovetkezménnyel jar,
vagyis szamunkra valamilyen médon hasznos (Nagy 2013). A pszichoanalitikus Klein (1957)
szerint a hala nem mas, mint a josag megbecsiilése onmagunkban és masokban, ami az emo-
cionalis érettség jeleként értelmezhetd. A héala a masik joindulatanak pozitiv értékelését felté-
telezi (Tsang 2006), és gyakran kellemes, az elégedettséggel, boldogsaggal €és biliszkeséggel
0sszefon6do érzésekkel jar (McCullough et al 2001).
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Egy kereskedelmi ligyletben a felek altalaban 6nként vesznek részt, eldre tudjak, hogy
azért vannak a piacon, hogy erdfeszitéseket tegyenek az iizlet megkdtése érdekében. Ha
viszont valaki lizleti-piaci helyzetben nem vart szivességet tesz, azt a masik fél nem feltét-
leniil fogadja 6rommel: Ggy érezheti, frusztralhatja, hogy lekotelezetté tették, egy ,,nem kifi-
zetett”, ,,nem teljesitett” tranzakcidba kényszeritették. A lekotelezettség tobbnyire inkabb
kellemetlen, averziv pszichés allapotot jelent, amiben nem szivesen vagyunk hosszabb ideig
(Nagy 2013).

A marketingben a reciprocitas elvére €piil a hala, és ugy hatarozhaté6 meg, mint olyan
vasarlasi magatartas, amelyet a viszonossag irant érzett kotelezettség motival. A hdla és a
lekotelezettség két kiilon érzelmi allapot, az eldbbi pozitiv, az inkdbb utdbbi negativ. Tsang
(2006) szerint mig a lekotelezettség a reciprocitas normajabol eredeztethetd, addig a hala tul-
mutathat a ,,szemet szemért” mentalitdson: a hala pozitiv érzelme eldsegiti a kapcsolatok
megtartasat és elmélyitését.

Appadurai (1985) tigy véli, hogy az erésen hierarchikus tarsadalmakban a hala nonver-
balis kifejezése szorosan kapcsoldodik a rangok és cimek altalanos etikettjéhez, az ala- és folé-
rendeltség testtartasokban, mozdulatokban, hanghordozasban megnyilvanulé metakommuni-

Ha a halat pénzre (altalanos egyenértékesre) valtjuk, akkor eltoljuk a szimbolikus és ér-
zelmi értékétdl a materidlis, a kézzelfoghatobb ellentételezés iranyaba. A hala pénzre valtasa-
nak Osszességében szdmos pozitiv és negativ hatdsa van (1. tablazat)

1. tablazat
A hdla pénzre valtasanak pozitiv és negativ szempontjai

Pozitiv oldal Negativ oldal

A hala pénzzel t6téno kifejezése
¢ clszemélyteleniti, tranzakcio-

A hala penzzel ttend kifejezése orientaltta teszi a kapcsolatokat,

¢ El,??toil s Iy it v ¢ erdsiti a tranzakcid-orientalt
S szerepeket (pl. dtletek begytijtdje,
¢ tudatositja, hogy tul kevésszer kereskeddje),
VRIS ¢ veszit szimbolikus jelentdségébdl,

¢ hogy sok mindennek értéke van, amit R

. erdsiti a materializmust, az
természetesnek gondolunk,

anyagiassagot,
¢+ megfoghatova tesz nehezen .

noveli az egoizmust,
megfoghat6 dolgokat, e

. . Gitas f , ¢ hatraltatja az otletek szabad
¢ ramutat a segitsegnyujtas fontossagara, megosztasat és aramlasat,

¢ Osztonzi a hdla kifejezeset, ¢ mérni szeretné a mérhetetlent,

¢ 0sztonzi a kdszOnetnyilvanitast. ¢ hitréltatja az egyiittmikadést,

¢ manipuldlja a kapcsolatokat.

Forras: sajat gytijtes

A hala pénzre valtasanak egyik legnagyobb negativ hatdsa, hogy erdsiti az anyagiassagot, bar
az ilyen értékrendli emberek kevésbé boldogok (Kasser 2005). Tsang et al (2014) kutatasai
szerint ez részben amiatt van, mert az anyagiasabbak kevésbé tudnak halasak lenni azért, ami-
lyiik van, ezért allanddan elégedetlenek.
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Trojai falo tipusi ajandékok és a Diderot hatas

A héla megértésé¢hez érdemes megvizsgalni a szimbolikus csere, példaul az ajandékozas
logikéjat, szervezo elveit (Szabd 2018). Belk (1979) szerint az ajandék olyan termék vagy
szolgaltatas (beleértve az ajandékozo idejét, tevékenységét, Otleteit), amelyet 6nként ajanla-
nak fel egy masik személynek vagy csoportnak. Ezt sok esetben csak egyszerti verbalis fordu-
lat kiséri, mint a példaul a ,,Tessék” és a ,,K0szonom”. Malinowski (1922) megkiilonbozteti
,,a tiszta ajandékot” a ,,valddi bartertdl”. A tiszta ajandék onzetlen, és nem varjak el a viszon-
zasat. Egyrészt immateridlis, pénziigyi értéke teljesen 1ényegtelen, masrészt pedig nem korla-
toz6 és nem lekdtelezd (Carrier 1991).

A vilagirodalom legerdsebb szimbolikaval birdé ajandéka a trojai fald, amely teljesen
szétrombolja az ajandékot gyantutlanul elfogado tréjaiak varosat. McCracken (1988) ilyen
trojai fald tipusu ajandéknak fogja fel a francia filozofus és ird, Denis Diderot ajandékba ka-
pott draga kontosét is, amely nemcsak az ir6 otthonat, de a lelkivilagat is teljesen szétzilalta.
Diderot igy vall errdl Sirdmok régi hazikontosomért cimii miivében: ,,Hallgassa meg a fény-
liz€és pusztitasait, a szokéassa vald luxus kovetkezményeit! Régi hazikontosom illett a szedett-
vedett targyak kozé, amelyek koriilvettek. Szalmaszék, munkaasztal, egy bergamoi karpit, fe-
ny6fa polc, amelyen néhany konyv volt, keret nélkiili, homalyos metszetek a sarkuknal a
karpitra szegezve; a metszetek kozt harom vagy négy gipszlenyomat régi hazikontosommel
egylitt — mindez a leheté legharmonikusabb sziikolkodésrdl vallott. Az Gsszhangnak vége.
Nincs tobbé egylittes, megsziint az egység, a sz€pség.” (Idézi Déaniel 1988) McCracken Dide-
rot hatdsnak nevezi azt a jelenséget, amikor egy ajandék megzavarja az addigi fogyasztasi
szokésokat, a fogyasztot olyan 0j szokasok felvételére készteti, amelyek a kapott ajandék mi-
nbségével és statuszaval komformak, ezaltal egy olyan fogyasztasspirdlba kényszeriti, amire
valgdjaban nem is vagyott.

Megfoghatatlan ajandékok: az otletek kula-kore

Bronislaw Malinowski, a neves kulturantropologus a melanéz szigetvilagban figyelte meg a
kula (kor, gylri) kereskedelem intézményét, melynek Iényege a ritualis alapu szimbolikus
csere. A kula nem 6nmagdaban létezik: nehezen érthetd meg a kontextusa nélkiil, rdadasul ki-
egészitik klasszikus kereskedelmi tranzakciok is, €s specialis elokésziiletek eldzik meg (pl.
csonakeépités, eszkozok €s élelmiszer elokészitése). A kula kiegészitdje a gimwali, ami inkabb
tranzakcio-orientalt kereskedelmi tigylet. Malinowski a kulat olyan ajandékozasi rendszernek
tekinti, amelyet a reciprocitds, azaz a kolcsondsség miikddtet, a gimwali pedig a barter, a pénz
nélkiili cserekereskedelem intézményének feleltetheté meg (Malinowski 1922).

Mindez parhuzamba allithaté a maori hau €s a kiinduldépontjukhoz visszatérni kivano,
magikus utat bejard targyakkal, illetve ajandékokkal. Mauss (2000) a maori jog értelmezé-
sénél megallapitja, hogy minden személyes tulajdonnak van egy hauja vagyis szellemi ha-
talma. Bar az ajandék az ajandékozot elhagyja, valamilyen mértékben mégis az 6 része marad,
a hau ugyanis elvalaszthatatlanul k&6tddik az eredeti tulajdonoshoz, és lekotelezetté teszi a
megajandékozottat.

A gimwali és a kula kettéségét dsszevethetjiik az otletek utjaval és forgalmaval, ahol
szintén szimbolikus csere torténik. Az otletek masok kiemelt figyelme révén teljesednek ki,
amennyiben beinditjak azt a folyamatot, hogy mindenki hozzatesz valamit, kozben az eredeti
oOtlet értéke folyamatosan nd. Az Gtletek szempontjabol jobb a kula, mint a gimwali: a kozos-
ség szamara hasznosabb, ha az Gtlet tobb emberen megy keresztiil, akiknek mindegyike sajat
oOtletet, tobbletértéket adhat hozza.
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2. tdblazat
A gimwali, a kula és a kooperativ otletgeneralds 6sszehasonlitasa

Gimwali Kula . redmen):e,s
otletgeneralas
Lénvege Kereskedelmi fieviet Szimbolikus, Otletek szimbolikus,
yeg gy szertartdsos csere szertartasos cseréje
Részvétel Rovid tavu, idében Idében hosszan el- Rovid tava, idében
jellege koncentralt huzodo, €leten at tartd koncentralt
Reciprocitas Kiegyenlitett Késleltetett Altalanositott

Megosztasra €piild, az
Maoddja Heves alkudozés Nagylelkiiség otleteket szabadon
megoszto légkor

R i TRl Otletek szertartasos
Atadasanak . ., gt g g . .
média Egyszerli tranzakcio Ritualis ajandékozas tovabbadasa (meg-
L felel6 szabalyok)
Heétks . Mwali (kagylobol
ctkozhapi faragott karperec N
Csere alapja kereskedelmi aruk 8 . P ] ) , Otlet, figyelem, id6
Lo Szulva (gyongyhazbol
(kulan kivil) e ]
készitett nyaklanc)
Hosszabb kor, kotott
Kérforess irany (karkotok: nyu- Hosszu, korkoros,
alapia g Rovidre zart kor gatrol keletre, nyak- cikazo, idoben koncen-
P lancok: keletrdl nyu- tralt, nem kotott irany
gatra)
: - Minél tobb cserében Minél tobb cserében
s . Eszlelt értek az . . . o
Erték alapja alkudozds alatt vesz részt, annal vesz részt az otlet,
értékesebb annal értékesebb lesz

Forras: Mauss (2000: 228-229) alapjan, kiegészitve

Bar tobbnyire nem igy gondolunk rd, valdjaban a brainstorming is (hasonldéan barmilyen mas
Otletgenerald modszerhez) meghatarozott szabalyok, ritusok szerint zajlik. A szabalyok be
nem tartasa tonkreteheti az egész folyamatot (pl. az Gtletek kritizalasa gatolhatja a szabad 6t-
letgeneralast, de az is, ha valaki nagyon ragaszkodik a sajat 6tleté¢hez).

Kérdés, hogy mikor tud jobban hasznosulni az 6tlet, ha csak egyszeriien elhangzik és mér-
sékelten figyelnek ra, vagy ha olyanok korében hangzik el, akik allanddéan azt nézik, hogy mi-
lyen mértékben volt j6 az Gtlet, hogyan lehet hasznositani, megvaldsitani stb.? Kula-korben az
oOtlet tovabbi Otletet generalhat, minden egyes lépésben tobbletértékre tehet szert, sét, bizonyos
esetben vissza is térhet eredeti gazddjahoz. Rosszul strukturdlt problémak esetén az oOtletek
generalasanak modja nem mindig egyszerli, mivel nem vildgos, pontosan mivel kapcsolatosan
kellene 6tletekkel eldjonni (mi is a valddi probléma és hogyan taldljuk a hozza vezetd utat).

Az oOtletek bearazasa tandcsadoi gyakorlat, &m a megfoghatatlan tartalom miatt nehéz
kézzelfoghatdva tenni a javaslatok valodi értékét. Pozicionalési alapelv, hogy a magas ar au-
tomatikusan magas mindséget kommunikal, ami kiilondsen hatdsos olyan esetben, amikor ke-
vés a megfoghato tényezok szama.



Jel-Kép 2020/4 125

Ha az otletek egy olyan kornyezetben hangzanak el, ahol a vevo direkt moédon nem fizet
érte, akkor azok észlelt értéke alacsony marad (lasd pl. oktatas és tréning kozotti észlelési kii-
l6nbséget vagy a didkok egymastol kapott 6tleteinek alacsony észlelt értékét). Raadasul klasz-
szikus oktatasi rendszerben az oktato, a tankdnyv vagy az interneten talalhato tartalmak allnak
bele a ,,megmonddéember” szerepébe, ami egyszerl Otletbefogadova és nem oOtletgeneralova
degradalja a didkot. Az otletek szabad aramlasat gyakran megkotik az elvart valaszok €s a tan-
anyaghoz jol illeszked6 megoldasok lathatatlan korlatai.

Amennyiben az otlet altalanos kozjoszagnak szamit, a befogadok szabadon fogyaszthatjak.
Ha ez nem inditja be azt a folyamatot, hogy tobben kezdenek el szabadon otletelni, akkor a
kozosség lerabolja a szabadon rendelkezésre allo otleteket, esetleg lemasolja, vagy csak a ma-
ga szdmara hasznositja azokat anélkiil, hogy barmilyen formédban viszonozna vagy a sajat Gtle-
teivel élénkitené az Otletgeneralas folyamatat. Rdadasul az Gtleteld egy id6 utan kimertil, foként
akkor, ha masok ezt a folyamatot nem ¢élénkitik fel. Az 6nzés rovid tdvon kifizetddd lehet azok
szamara, akik onérdekkovetok, potyautasok: sajat maguk nem otletelnek, de masok Gtletét atve-
szik. A negativ reciprocitas (Sahlins 1972) az dtletgeneralasra is negativ hatdssal van, hiszen a
résztvevok gy akarnak a legnagyobb haszonra szert tenni, hogy sajat maguk a legkisebb el-
lenszolgéltatast sem nyujtjdk cserébe. Ha pedig a résztvevok opportunista modon sokkal keve-
sebb energiat fektetnek be az otletek 1étrehozdsdba, mint amennyi nyereséget remélnek, akkor
az egész folyamat negativ spirdlba keriil. Az 6nzetlen héala ebben az esetben nem jelenik meg.

A tarsas csere modellje

A dilemma megfejtése a csere eltérd modelljei kozti ellentmondésban keresendd. Ekeh (1974)
Osszehasonlitotta a csere gazdasagi és tarsas modelljeit. A gazdasagi ember hiivos, szamito,
individualista egyén, akinek az egyediili célja a materialis javak hatartalan felhalmozésa, a le-
hetd legkisebb mértékii moralis gatak mellett. A tarsas csere (Blau 1964) koncepcidjaba
ugyanakkor nem fér bele a gazdasagi ember értékrendszere, a csere szimbolikus értéke a fon-
tosabb (Belk—Coon 1993). Vagyis nem az a lényeges, hogy a csere targya mit ér dnmagaban,
hanem sokkal inkabb az, hogy mit képvisel 4tado és atvevd kozott.

A gazdasagi cseremodell szerint az ajandék (6tlet) értéke az ajandékozasban részt vevd
felektdl fiiggetlen piaci szempontok hatarozzak meg, mint a ritkasag, az ar vagy a beszerez-
hetdség helyettesithetdsége. A tarsas cserében az érték nem fligg kiilsé tényezdktdl és kizaro-
lag a cserében résztvevok hatarozzadk meg. Vagyis ebben az esetben a szimbolikus érték a fon-
tos, ami részben a felek kozos torténetébdl, atélt élményeibdl taplalkozik (Belk—Coon 1993).
Az ilyen tipusu csere akadalyokba iitkdzik, ha nincs meg a résztvevok kozds torténete, nem
ismerik egymast, vagy nem szeretnének egymas megismerésébe kiilondsebb erdforrast fektet-
ni. A csoportos problémamegoldé projekteknél az elején mindenféleképpen a gazdasagi csere
miikddik, a résztvevok a gazdasagi cserével atitatott kornyezetbdl érkeznek, aztan késobb all-
nak at a tarsas cserére, melynek soran eldszor nincsenek tisztdban a hala értékével, majd pro-
baljak pénziigyileg mérni, aztdn az egyiittmiikodés jegyében elvetik a hala értékének mate-
rialista jellegét, és az egylittmiikddést erdsitd, pozitiv hala keriil a felszinre (3. tablazat).

A térsas csere modellje nem hasznalja a kereslet, kinalat, befektetés, hatalom vagy kizsak-
manyolas kifejezéseket. Sokkal inkabb az ajandék kapcsolatépitésben jatszott ritudlis szerepét
hangsulyozza, ahol az ajandékot a gazdasagi értéke helyett a szimbolikus értéke alapjan itélik
meg. Az ajandék szorosan kotddik az addjahoz, nem félnek a kdlcsonds fliggdségtdl, hanem
iidvozlik a tarsas addssagot, valamint a kiterjesztett ének kapcsolodasi teriiletei altal 1étreho-
zott kotddéseket. Az eladosodast nem kivanjak azonnal kiegyenliteni, sokkal inkabb hisznek
az ajandékozas 1épcsdzetességében, emiatt az nem egyidejli, hanem Iépcsdzetes, €s soha nem
lehet kiegyenlitett (Belk—Coon 1993).
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3. tablazat
A gazdasagi és a tarsas csere osszehasonlitdsa

Szempont Gazdasagi csere Tarsas csere
Az ajandék Az ajandék gazdasagi értékkel Az ajandék szimbolikus
jelentdsége rendelkez6 aru értékkel rendelkezd jelold
‘.A reciprocitas Klegyenhtgtt vagy negatlv Altalanositott reciprocitas
jellege reciprocitas
A csere L N C oy
id6belisége Az egyidejui csere az idealis Lépcsozetes csere az idealis
Az alirendeld- | A fligedségtdl félnek, de ki- | 2 tarsas eladosodds és a ki-
-y . o terjesztett ének atfedése miatt
déstol valo alakulhat az ajandékhoz kap- Kialakulé kétddések hasznosak
félelem csolodo befektetések miatt

lehetnek

A cserepartner A cserepartner a kiterjesztett

Tomegcikként tekintenek ra

szerepe én része
{& gazdasag Piacgazdasag Moralis gazdasag
jellege

. Kényszeritett, lekotelezett- Egylittmiikodést erosito, sziv-
AT FERIIE séget erosito b6l jovo

Forras: Belk és Coon (1993) alapjan és kiegészitve a hala szerepével

Parbeszéd, figyelem, hala. Illusztracio az oktatas kontextusabol

Cikkiink felvetéseit, miszerint az odafigyeld parbeszédek megvaltoztathatjdk a résztvevok
egytittmiikodesi képességét €s sikerességeét, egyetemi oktatdsi helyzetben is vizsgaltuk. A Bu-
dapesti Corvinus Egyetem MSc szinti hallgatokat tervezoi helyzetbe hozé projekt ,,Design-
kommunikécid vallalatiranyitasi kérdései” cimili kurzusan (Bolland—Colopy 2004) a résztve-
voknek azt a feladatot adtuk, hogy egy szdmukra eddig nem tapasztalt, megszokott tanulma-
nyaik megkozelitésétol eltérd szemléletet valositsanak meg. A projekt harom alkalommal
(2019 tavaszan kétszer, 2019 0szén egyszer) keriilt be az oktatasi programba, 6sszesen 93 {6
részvételével. Tapasztalatainkat retrospektiv forméaban a résztvevok reflektiv visszajelzéseivel
(Gould 1995) illusztralva kozoljtik.

Arra kértiik a didkjainkat (a 2020-as évek fiatal felndttjeit, a jovO vezetdit), hogy egy
héten keresztiil ne tegyenek mast, csak figyeljenek egymasra, rogzitsék a szamukra fontos €s
értékes beszélgetéseket, tudatositsak, hogy mi torténik. Beszélgessenek, figyeljenek és keres-
sék a hala érzését, fokuszaljanak a szdmukra értékes momentumokra. Az egyiittmiikodés be-
inditasanak érdekében azt az instrukcidt adtuk, hogy mindenki beszéljen minél tobb ember-
rel, jegyezzék fel, hogy ki, miért és mennyire volt halds az egyes gondolatokért. A hala nagy-
sagat 5 Ft-os pénzérmékben is mérhették. Mindhdrom alkalommal ugyanaz tortént: a kurzus
soran a hala pénziigyi, szamszerli mérése eltiint, mivel a résztvevok felismerték, hogy ez kor-
latozza az egyiittmiikodés szabadsagat:

A napok folyaman... a pénz szerepe teljes mértékben megsziint szamunkra, majd
ezt kévetoen mar a halanak mértékével sem igazan foglalkoztunk. A hala a kurzus
végere olyannyira természetes volt, hogy nem is foglalkoztunk vele, nagysagat nem
meértiik, egyszeriien csak volt. Mindez a zokkenomentes kézés munkaban és a mun-
kan kiviili beszélgetésekben mutatkozott meg.” (2019, tavasz, no)
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Mindez az 6sszes rendelkezésiinkre allo reflektiv visszajelzés szokészletében is tetten érhetd.
Mig az induldsnal a legerdteljesebben megjelend szavak a ,pénz”, a,, hdala” és a ,, megismerés”,
a munka sordn a kdzbensO napokon a reflexiok kiemelkedd szavai a ,,beszélgetés” és a ,, ko-
zos”, a zar6 napon pedig a ,,nap”, a ,,video”, ,,amiert”, ,, kézosen”, ,,egyiitt”. A projekt elore ha-
ladtaval mar az egymasra figyelés és maga a jaték, az otletek cseréje ¢s megértése lett fontos:

A jaték legfontosabb célja az emberek kézotti bizalom és kommunikdacio restau-
racioja, és ezzel a janus arcu felgyorsult vilagunk negativ oldalanak csokkentése,

vagyis a mai vilag tarsadalmi interakcioiban rejlo alapvetd hibainak kijavitasa.”
(2019, tavasz, férfi)

A projekt mindhdrom alkalommal csoportos megegyezéssel zarult, a résztvevok konkluzioja
az egymasra iranyul6 figyelem felértékelodése, és az egyiitt, egymas mellett tilok kozott 1ét-
rejové kommunikacio értékelése volt:

. Egyfajta fejlodeési folyamaton mentiink végig a csoporttal a négy nap soran, és azt
kell mondjam, hogy az eredmény nagyon is jora sikeriilt. Egy teremnyi idegen em-
berbol a négy nap soran nagyon kedves ismerosokké, valakikkel baratta kovacso-
[odtunk ossze, erre ez a kurzus nélkiil nem hiszem, hogy sor keriilt volna. Lehet,
hogy még most is csak egy csapat idegen lennénk, akik csupan elsétalnak egymas
mellett készonés nélkiil az iskola folyosdjan, de szerencsére ez nem igy tortént ami-
ert én kifejezetten halds vagyok.” (2019 6sz, n6)

., Nagyon sok uj emberrel megismerkedtem, értékes kapcsolatok jottek létre, ame-
lyek remélhetoleg még hosszu ideig ki fognak tartani, nem csak az egyetemi évek
intervallumdig. Az is egy érdekes megfigyelésem volt, hogy az eddig ismert csoport-
tarsaim, akiket erdsen introvertaltnak gondoltam, meglepden sok emberrel és sokat
beszélgettek.” (2019 tavasz, férfi)

Konkluzio: az ajra felfedezett parbeszédek mai jelentosége

Ahhoz, hogy megértsiik a hala szerepét, meg kell érteniink a csere €s az ajandék miikodési
elveit egy olyan helyzetben, amikor a gazdasagi cseremodellt a tarsas cseremodell valtja fel.
A mindennapokban a gazdasagi cserék tomkelegével talalkozo hallgatok a kurzus keretein be-
lil attértek a tarsas cserére, de a kurzus végeztével elgondolkodtatd, hogy mennyi id6 alatt en-
gedik el annak koncepcidjat.

Cikkiink ravilagit arra, hogy az oktatasban sziikség van olyan, érzékenyitd jellegli pro-
jektekre, melyek nem illeszkednek a hétkoznapi iizleti gondolkodas keretei kozé, hanem a
résztvevoket egy ismeretlen helyzet megtapasztalasara és megoldasara kényszeritik, kiskorban
0sztonos, késobb elfelejtett egylittmiikddési formak és készségek felidézésre késztetnek (To-
masello 2011). Ha visszatekintiink 2020 tavaszan létrejovo tarsadalmi €s gazdasagi helyzetre,
olyan képességek oktatisara, olyan helyzetek valos kovetkezmények nélkiili atélésére van
sziikség, melyek elére nem varhatoak, melyeket a rendelkezésiinkre allo ismert és ismeretlen
eszkozok ujfajta kombindcidival lehet megoldani.

Tapasztalataink bizakodasra adnak okot. A fiatal felndttek szemlélete rugalmasan, na-
pok alatt valtozott és hozott szamukra olyan felfedezést, hogy az €16 személyes parbeszéd, az
egymasra irdnyul6 figyelem 6romet okozhat, segithet, tovabb vihet, halassa tehet (4. tablazat).

Nemcsak a didkjaink, de mi magunk kozvetlen és tagabb kornyezetben, ha figyelmiinket
a parbeszédek értéke felé forditjuk, perspektivaink megvaltozhat. A tudatos, értéket kereso fi-
gyelem megvaltoztathatja a tarsadalmi kommunikécio6 rétegeit is. Figyelve talan jézanabbul,
jobban ¢és gyorsabban tudunk cselekedni.
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4. tablazat

128

A parbeszéd, a figyelem és a hala megélésének alakuldsa

Nap Jellemzo reflexio Dimenziok
., Ezen a napon még csak olyan informdciokert voltunk hala-
sak, amiket akdr az internetrél is megszerezhettiink volna egy | Hala az infor-
1 kis utanajarassal. Nem voltunk valojaban hadlasak, inkabb az macioért.
informacio hasznossagat probaltuk meg kifejezni egy mini-
malis értekkel.” (2019, tavasz, férfi)
A hala értékelésének/mérésének a szerepe teljesen eltiint er- Az interakciod
re a napra. Pénzt mar nem osztottunk egymasnak. Magaval a | s.,s¢ igénye, a
’ ﬁa{aval sem fqgla{koztunk mar, Ront ,ellenkezoleg, zn{cabb hala értékének
igény alakult ki szamunkra a beszélgetésekre. Nem a hala a | | arése eltiinik.
lényeg, hanem a kolcsonds igények taldalkozasa a tarsadalmi
interakciokra.” (2019, tavasz, férfi)
A hét elorehaladtdaval viszont valoban hadlds lettem. Nem
csak azért, mert ,, hdldsnak kellett lennem”, hiszen ez volt a
kurzus tizenete, hanem azeért is, mert nem volt kotelezo vala-
mit megtanulnom.” (2019 tavasz, nd) )
A héla imma-
., Harmadik nap tortént meg az attorés, nevezhetnénk ezt egy terialis érték-
3 transzgressziv kilépésnek is, hiszen szamomra, addig isme- | o, 14lete id6-
retlen emberekkel kellett csoportokban az dltalunk kézdsen legesen kialakul.
preferalt téemakrol beszélgetniink és olyan mélységekbe
Jjutottunk, amelyre nem gondoltam volna a kurzus elején.
Furcsa volt szamunkra, hogy nyomas nélkiil, ugy, hogy sajat
magunknak osztottuk be az idot.” (2019, tavasz, férfi)
., Zsebtarsadalmunk hetének utolso napja. Akik a hét alatt a
4 kurzus keretében ismerték meg egymast, tobben bent marad- Kapcsolat
tak beszélgetni az egyetemen vagy egyiitt mentek hazafelé.” tovabbélése
(2019, tavasz, ferfi)

Forras: sajat gytijtes

Az Ujra felfedezett parbeszéd és figyelem megvaltoztathatja mindennapjainkat, fenntarthatob-
ba teheti a legelemibb tudastranszfert, aminek kozvetlen haszna a hétkéznapi bizalmon tdl a
tarsadalom integritdsaban és proaktiv egylittmiikodoé képességében is megnyilvanulhat, és en-
nek egyértelmiien lehetnek pozitiv gazdasagi kovetkezményei is. Rajtunk mulik, hogy az ér-
tékes és értékelhetd parbeszédek halaban kifejezhetd evidencidja miben és hogyan nyilvanul
meg, hogyan valik immanens résziinkké. Gondolatmenetiinket egy hétkdznapi példaval zar-
hatjuk: utcai cimet vagy buszjdratot keresve, mobiltelefonunk applikdcidjanak kétségbeesett
bongészése helyett kérdezziik meg inkdbb legkdzelebbi embertarsainkat. Ha kérdeziink, nyi-
tunk, s ha nyitunk, akkor baratkozunk, s ha baratkozunk, akkor egyiittmiikddiink és Gsszetar-
tozunk, hiszen az ember tarsadalmi lény.
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