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Absztrakt

Cél — A tanulmany célja, hogy feltatja a fogyasztéi kultdra elméletének (Consumer Culture Theory, CCT) szerepét
és hozzaadott értékét a marketing tudomanyaban, kiillonos tekintettel a tarsadalmi-kulturdlis kontextusra. Az irds
kiemelten vizsgalja, hogy a CCT miként szolgalhat a fogyasztéi magatartis mezo szintl elemzésének egyik
modelljeként, és hogyan kapcsolédik az tizleti antropoldgia kutatasi tertleteihez. A szerzé célja, hogy bemutassa a
CCT lehet6ségeit a marketingelméletben, valamint a csoportos fogyasztdi viselkedés értelmezésében.

Tervezés — A tanulmdny az Uzleti antropoldgia és a marketing kézotti kapesolatot elemzi, kiilonds figyelmet
forditva a fogyasztéi magatartis kiillonb6z6 szintjeire. A szerz6 a CCT-t a fogyasztéi magatartds kutatdsanak
szempontjabol pozicionalja, bemutatva annak elnyeit és korlatait a marketing kontextusaban. A vizsgalat soran
Osszehasonlité elemzést alkalmaz, és a nemzetkozi szakirodalmat is figyelembe veszi.

Eredmények — A kutatds eredményei szerint a CCT hatékonyan alkalmazhaté a fogyasztéi csoportok
viselkedésének és kulturalis Gsszefiiggéseinek feltarasara. A modell kivaléan alkalmas a tirsadalmi-tSrténeti
mintazatok és a piac kultirijanak értelmezésére, ezaltal értékes eszkéz lehet a marketingstratégia szamara.
Ugyanakkor a tanulmany megallapitja, hogy a CCT 6nmagiban nem képes a fogyaszt6i magatartds mikro
(pszicholdgiai) és makro (k6zgazdasagi) szintl elemzésére, igy a marketingtudomany holisztikus megkozelitéséhez
mas elméletekkel valo integracidja sziikséges.

Eredetiség — A tanulmdny hozzdjarul a CCT és a marketing kapcsolatanak tisztazasahoz, valamint 4j perspektivat
kinal a fogyasztoi magatartas kutatdsdban. A szerz6 ramutat arra, hogy a fogyaszto6i kultira elmélete egyre fontosabb
szerepet tolt be a marketingelmélet fejlédésében, killondsen a tarsadalmi-kulturalis 6sszefiiggések vizsgalata révén.
A kutatas ujdonsaga, hogy a CCT-t nem csupan egy 6nallé modellként, hanem a marketing tudomanyteriiletébe
szervesen illeszkedd, hidnypétld elemként értelmezi.

Kulcsszavak magyarul: fogyasztéikultira-elmélet, marketing, tizleti antropolégia, viselkedéskutatas

Abstract

Objective — The purpose of this study is to explore the role and added value of Consumer Culture Theory (CCT)
within marketing science. Specifically, it examines how CCT can contribute to the understanding of consumer
behavior and its connection to business anthropology research. The author attempts to demonstrate the
applicability of CCT in matketing theoty and its relevance in the analysis of consumer behavior at the group level.
Methodology — The study analyzes the relationship between business anthropology and marketing, focusing on
different levels of consumer behavior. The author positions CCT within consumer behavior research, highlighting
its advantages and limitations in a marketing context. A comparative analysis is applied, incorporating insights from
the international literature.

Findings — The research findings indicate that CCT effectively examines the behavior of consumer groups and
cultural contexts. The model is particularly suitable for interpreting historical and social consumption patterns and
market cultures, making it a valuable tool for marketing strategy. However, the study also concludes that CCT alone
is not sufficient to analyze consumer behavior at the micro (psychological) and macro (economic) levels. Therefore,
its integration with other theories is necessary for a holistic marketing approach.

Originality — This study contributes to clarifying the relationship between CCT and marketing while offering a
new perspective on consumer behavior research. The author highlights the growing importance of CCT in
marketing theory, particularly through its focus on socio-cultural contexts. The novelty of this research lies in
positioning CCT not only as an independent model but as an integral and complementary component within
marketing science.
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1. Bevezetés

A CCT nemesak elméleti keretrendszert kindl, hanem gyakorlati esgkiz is példanl a mdirkaépitésben vagy a kulturdlisan
érzékeny marketingkampanyok tervezésében. A CCT megértése meghatarozd versenyeldnyt jelenthet a globdlis villalatok
sgdmdra, akiknek  alkalmazkodnink  kell kiilinbizd piac kultirikhoz. Arnould és Thompson 2005-ben
publikdltak ,,Consumer Culture Theory (CCT): Twenty Years of Research" cimi tanulmanyukat a Journal
of Consumer Research hasabjain. A huszonegyedik szazad elején megjelent fogyasztoikultira-elméletiik
posztmodernnek szamitott, mivel a marketing holisztikus értelmezésére tett kisérletet. E perspektiva
szellemében sziletett meg 2018-ban a szintén Arnould és Thompson altal it ,,Consumer Culture Theory"
cim@ kényv, amely tovabb mélyitette az elmélet tartalmat és jelent&ségét.

A CCT napjainkig a tudomanyos diskurzus meghatarozé részét képezi: Johnson (2021) kényvismertetést
készitett réla, mig Waqas és szerzétarsai (2021) az elmélet marketingbe valé bedgyazottsagat vizsgaltak.
Jafari és kutatdcsoportja (2022) szintén elméleti vonatkozasban elemezte a fogyasztéikultira-elméletet, mig
Horppu (2023) a CCT alkalmazhatésagat és kiterjesztési lehetGségeit targyalta a marketing
kutatasmoédszertana szempontjabol. A CCT-b6l kiindulva vagy ahhoz hasonléan tobb szerzé is j
elméleteket alkotott a kortars marketing 6sszefiiggéseinek mélyebb megértése érdekében. Péld4ul Caliandro
és szerzOtarsai (2024) a platformositas jelenségét a fogyasztéimagatartas-elmélet titkrében értelmezték, mig
Anker (2023) az egzisztencialis fogyasztas fogalmat vezette be a CCT alapjaira épitve.

Mivel a tudomdny apré, am lényegi kiillonbségeket tar fel koriiltekints alapossaggal, fejlédése nem igazodik
a felgyorsult tarsadalom elvarasaihoz sem itemében, sem léptékében. Felmerill tehat a kérdés: mi lehet a
marketing generalizalhaté tzenete, pozitiv hozadéka és létjogosultsiga a mindennapokban? A szerzé
allaspontja szerint a szakszerden alkalmazott marketing a tarsadalom és a gazdasdg résztvevoi szamara
alapvetSen el6ny6s, hiszen timogatja a raciondlis 6nérdekkdvetést.. Olyan 'lathatatlan kézként' mikodik,
amely az informacidaramlas révén elGsegiti, hogy a piaci szereplék — lehetGségeikhez mérten — olyan
dontéseket hozzanak, amelyek Osszességében a gazdasigi hasznossidg maximalizaldsat eredményezik. A
marketing szerepe abban all, hogy a vevék problémdira megoldast kinal6 termékekkel és szolgaltatasokkal
kapcsolatos informaciokat kozvetiti, segitve a megfelel$ joszag, ajanlat és eladé kivalasztasat. Az elmélet
szerint a tiszta piaci verseny koriilményei kéz6tt — amikor a keresleti és kinélati oldal egyarant sokszereplSs
— az elad6 és a vevs szabadon kéthet tizletet egymassal. A csere kizardlag akkor jon létre, ha mindkét £¢l
szamara elény0Gs, am ennek felismerése nem lehetséges kielégité informaltsag nélkiil. De miként jarul hozza
chhez az tizleti antropoldgia és a fogyasztéikultura-elmélet?

Az tzleti antropoldgia a szociokulturdlis antropol6giabdl eredd, transzdiszciplinris tudastertlet, mig a
marketing interdiszciplinaris tudomanyag, amely a gazdasdgtudomanybdl fejlédott ki. Napjainkra azonban
egyes vizsgalati teriileteik részben atfedték egymast. Az ilyen jellegti 4tfedések is igazoljak azt a tendenciat,
miszerint a 21. szazad Jsszetett problémaihoz komplex megoldasok szitkségesek (Platz-& Veres, 2014). A
marketing t6bboldald megkézelitésének igénye nem 4j keletd felismerés. Lazer és Kelly mar 1960 &szén, a
Journal of Marketingben megjelent tanulmanyukban hangstlyoztdk, hogy a marketingnek t6bb
nézépontbdl kell megismernie a vizsgalt jelenségeket — példaul a tarsadalomtudomanyok,
viselkedéstudomanyok és gazdasagtudomanyok aspektusabol. Noha ekkor még nem fogalmazdédott meg
expliciten a tudomanyterilletek kozotti kommunikacié szitkségessége, a kutatd interdiszciplinaris
szemléletének fontossaga mar megjelent. Az ezt kdvetd fejlédés soran a marketingkutatas differencidlodott,
létrehozva kilénb6z6 tematikus blokkokat. A marketing tudasanyaga fokozatosan boviilt, és egyes tertiletei
onalléva  valtak. Példaul a  marketingstratégia és  marketingmenedzsment elsésorban  a
menedzsmenttudomanyokhoz kapcsolédik, mig a marketingkommunikacié gyakran a mivészetek és a
kreativ ipar elemeibdl merit inspiraciot.

A tudomanyos szakteriileteknek azonban nemcsak belsé kihivasaikkal kell megkiizdeniiik, hanem egy k6z6s
problémaval is szembestilnek: tudomanyos létjogosultsaguk elfogadtatasaval a kiloénb6z6 tarsadalmi
rétegek korében. Ahogyan Jurecska (2013) ,,Tarsadalom és tudomany dialdgusa" cim@ munkajiban is

ramutatott, a kutatéi kézosség aktivan dolgozik a tudomany tarsadalmi elfogadtatasan (példaul a Public
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Understanding of Science program révén), am ennek elSfeltétele az is, hogy a tudomanyteriiletek képvisel6i
jobban megismerjék egymas munkassagat. Ebben a folyamatban a kommunikacié alapvet6 szerepet jatszik.
A kutat6i k6z6sség szamara magatdl értet6ds, hogy a tudomanyos kutatas altal szerzett ismeret tobb mint
puszta vélemény: olyan tudas, amely objektiven, személytdl fliiggetlentil magyarazza a vilag 6sszefiiggéseit.
A kutatds célja a természet és a tarsadalom mélyebb megértése, amelynek eredménye 14j ismeretek és
bizonyossagok megszerzése. A kutatasi eredmények gyakorlati hasznositasa a kutaté szamara pozitiv
externalia, am a tarsadalom inkabb pragmatikus szemléletet kbvet, és altalanossagban a tudomanyos kutatas
értékét gyakorlati alkalmazhat6ésagaban méri. Karacsony (2015 szerint azonban a modern tarsadalom tagjai
tobbséglikben tuddsukat a tomegmédia révén szerzik, nem pedig kdzvetlen tapasztalatok alapjan. Ez azt
eredményezi, hogy a tudomanyrdl alkotott kép egyre inkabb felhasznaléi (fogyasztéir) szemléletté alakul.

A témegmédia altal kozvetitett informaciék mennyisége gyakran talzo, pontossaguk megkérddjelezhetd, és
csupan a ,,szalagcimtudas” taplalasara alkalmasak, valodi ismeretek bévitésére vagy elmélyitésére kevésbé.
A felhaszndléi szemlélet terjedése pedig két fontos jelenséghez vezet: egyrészt a gazdasagi szerepléként
tanusitott viselkedési mintazatok beszivarognak a tarsadalom mas tertileteire, masrészt ez a szemléletmdd
mar kritikus témeget elérve kulturalis normava valik. Mindez a tarsadalmi normak visszaszorulasahoz és a

gazdasagi normak elbre téréséhez vezet.

2. Marketing alapok

A marketing alapjai a gazdasdgi és tarsadalmi folyamatok keresztez6désében gyokereznek. A fejezet
attekinti, hogyan kapcsolédik a marketing a fogyasztdi kultdrahoz, valamint milyen kihfvasokkal kell
szembenéznie a modern digitalis kbrnyezetben.

A marketing a gazdasag és a kereskedelem teriiletein keresztiil kertl kapcsolatba a keresleti és kinalati oldal
szerepléivel, akik egyben a tirsadalom tagjai is. Amikor egy egyén szikségletet érez, annak kielégitésére
harom lehet&sége van: 6nalléan keres megoldast, tarsadalmi tGkéjét és kapcsolati haldjat hasznalja, vagy
pedig egy termék vagy szolgaltatds megvasarlasaval elégiti ki igényét. Ez utébbi esetben a gazdasagi rendszer
aktiv részévé valik.

Kotler (2012) 6tlépesés  vasarlasi modellje  szerint a  szitkséglet felismerése utain a  vasarld
informaciogyijtésbe kezd. Miutan eldéntétte, hogy vasarlassal oldja meg problémijat, piaci szerepléként
jelenik meg, aki informaciot keres az elérheté megoldasokrol. Erre az informacios sziikségletre valaszul a
kinalati oldal intézményei olyan tevékenységeket végeznek, amelyek értéket hordozé ajanlatokat hoznak
létre és kommunikalnak a vasarlok, tgyfelek, partnerek és a tarsadalom szamara. Az Amerikai Marketing
Szévetség (AMA) 2013 6ta érvényben 1évé marketingdefinicidja is ezt timasztja ala, amelyet a szerzd sajat
forditasban {gy foglal &ssze: ,,A marketing olyan aktivitisok és intézmények Osszessége, amelyek
értékteremtS ajanlatokat hoznak 1étre és kozvetitenek a vasarlok, tgyfelek, partnerek és a tarsadalom
szamara.” (AMA, 2025).

A definici6 egyik fontos aspektusa, hogy a marketinget a kinalati oldal perspektivajabdl hatarozza meg,
mikézben nem egyenértékden utal a rendszer tobbi elemére, példaul a termékekre, szolgaltatasokra,
fogyasztokra, vasarlokra, illetve az értékesitési és kommunikacios csatornakra. Ennek eredményeként a
marketing komplexitdsa kevésbé érthet6 a nem szakért6 kozonség szamara, mivel hidnyoznak belSle a
rendszerszemléletd kolcsénhatasok. Noha a fogalom megemliti a keresleti oldal szerepléit, implicit médon
passziv befogaddként abrazolja Gket, akik a kindlati oldal altal generalt értékajanlatokat fogadjak be. Az
»ajanlat” kifejezés ugyanakkor jol lefedi azt a gondolatot, hogy egy adott megoldas nem csupan termék vagy
szolgaltatas formajaban jelenik meg, hanem magaban foglalja az ahhoz kapcsol6ds feltételeket és
informadcidkat is.

A marketingtudomany egyik hidnyossaga, hogy még nem létezik olyan dinamikus folyamatmodell, amely a
rendszer Gsszes elemét egyidejlileg képes kezelni. Bar szamos fogyasztéi szemszogl, vasarlasi dontési
modell 1étezik, valamint a kindlati oldal marketing know-how-jat leiré modellek is rendelkezésre allnak, ezek
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kozott nincs kézvetlen kapesolat. A kélesonhatasok és visszacsatolasi mechanizmusok azonositasa nélkil
a modellek nem tekintheték dinamikusnak, mivel nem kommunikdlnak egymdssal. Marpedig az
informacidéaramlas és az interakciok figyelembevétele lenne a marketing hatékony alkalmazasanak kulcsa.
Az AMA 2004 6ta kiemelt szerepet tulajdonit az informaciénak a marketingkutatasban. Az AMA definicidja
szerint: ,,A marketingkutatis az a funkcié, amely informacié révén 6sszekapcesolja a fogyasztot, az Ugyfelet
és a nyilvanossagot a marketingesekkel. Az informaciét a marketing lehetéségeinek és problémainak
azonositisara, a marketingtevékenységek fejlesztésére és  értékelésére, a marketingteljesitmény
monitorozasara, valamint a marketing folyamatanak jobb megértésére hasznaljak (AMA, 2025)” A definicié
alapjan a marketingkutatds meghatarozza a sziikséges informacidkat, kialakitja az adatgytjtés modszertanat,
iranyitja és végrehajtja az adatgyjtést, elemzi az eredményeket, és kommunikalja a kévetkeztetéseket.

A marketingtevékenység minéségét alapvetSen két tényezs hatarozza meg: a marketingtevékenységet végzé
szandéka és a marketingfolyamatba bevitt informacié mindsége. A marketingkutatasbol szarmazé
informacié minéségét olyan tényezbk befolyasoljak, mint a kutatasi design, az adatgytjtés, az elemzés és az
értelmezés modszertana. Az ebbdl szarmazo6 informacié mar a marketingtervezés soran tovabb médosul,
attol fiigeben, hogy hogyan épitik be a dontéshozok.

A CCT gyakorlati alkalmazdsai j6l megfigyelhetSk a prémium madrkak, a glokalis stratégidk és az
influenszermarketing tertletén. Az tizleti antropolégia és a CCT kapcsolatat jol példazza a Nike esete, ahol
a marka a helyi kultarak elemzésével (pl. afrikai futéhagyomanyok) sikeres globalis kampanyokat hozott
létre. Prémium markak kulturdlis narrativai, mint az Apple és a Tesla, nem csupan termékeket, hanem
életstilust és identitast kinalnak. Az Apple-termékek példaul a kreativitds és innovacié szimbélumava valtak,
mig a Tesla az Okotudatossag és technologiai fejlédés narrativajat kézvetiti. Ezek a markak sikeresen
épitenek a fogyasztéi kultira jelentéstartalmaira, és ezzel erds lojalitast alakitanak ki.. A glokalis stratégidk
lényege, hogy a globdlis markak — mint példaul a McDonald's — az egyes piacokon helyi kulturalis elemek
beépitésével alakitjak termékeiket és kommunikaciéjukat, {gy téve azokat vonzébba a helyi fogyasztok
szamara. Példaul Japanban a McDonald's olyan mentipontokat kindl, amelyek a helyi gasztrondémiai
szokasokhoz igazodnak, mig Indidban marhahtismentes opcidkkal szolgaljak ki a fogyasztdkat. Ez a
stratégia a globalis markak és a lokalis identitds egyensulyanak megtalalasara épul. Bizonyos esetekben a
fogyasztok kritikus véleményeket is kozvetitenek aktivitasukkal, aminek szintén tirsadalmi-kulturalis
gyokerei vannak. Brandao és Popoli (2022) hangsulyoztdk, hogy egyes Starbucks-ellenes aktivistak (akiket
»ellenallé lokalistak”-nak neveznek) nem vasarlok, hanem a Starbucks hegemoniajat és (feltételezett)
vilaguralmi térekvéseit allitjak szembe sajat esztétikai, tarsadalmi és politikai értékeikkel. Hasonloképpen,
egyes aktivistak — bar nem esznek Nutellat — elutasitjak a markat, mert az palmaolajat hasznal, vagy masok
— bar nem vezetnek Jeepet — kdrnyezetvédelmi aggalyokat fogalmaznak meg az erdds teriiletek pusztitisa
miatt, amit a Jeep-tulajdonosok terepen torténd kézlekedése okoz.

Influenszermarketing tekintetében is érzékelhetSk a fogyaszté altal dominalt kulturalis hatasok. A digitalis
térben az influenszerek kulturdlis kézvetit6ként mikodnek. Egyes véleményvezérek meghatarozott
életstilusokat és értékeket képviselnek, amelyekkel a kévetSik azonosulhatnak. A fenntarthatésagot és
minimalizmust hirdet6 influenszerek példaul olyan markdkat tdmogatnak, amelyek etikus termelési
modszereket alkalmaznak. Az ilyen tipusi marketingtevékenység a fogyasztok értékrendszerére és kulturalis
elkotelez6désére alapoz. Ez a megkozelités a fogyasztél magatartdst nem csupan egyéni szinten elemzi,
hanem a k6z8sség részeként is, amely fogyasztisi dontésein és viselkedésén keresztiil vezets szerepre
torekszik a szociokulturalis modellek kialakitdsaban, gyakran kritikusan viszonyulva a piaci kindlathoz,
valamint a vallalatok altal képviselt értékekhez és viselkedésformakhoz. . E megallapitasok és a vonatkozé
irodalom fényében felmeril annak a lehetSsége, hogy a kutatds mélyebb betekintést nydjtson a kozosségi
médian alapul6 kozosségek jelenségébe, killénds tekintettel arra, hogy a fogyaszték miként jarulnak hozza
a fogyasztas szociokulturalis, tapasztalati, szimbolikus és ideologiai jelentéstartalmainak kialakitdsahoz Erre
tett kisérletet Brando és Populi (2022). Tanulmanyuk célja, hogy a fogyaszt6i kulturaclmélet (CCT)
néz6pontjabol mélyebb megértést nyujtson a negativ fogyaszté-marka kapcsolatok természetérdl a
koz6sségi médian alapul6 anti-brand kozosségekben. A vizsgalat kilénds hangsulyt fektet a fogyasztoi
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részvétel céljara és jelentésére az online anti-brand koézosségek kontextusdban, kiilonés tekintettel arra,
hogyan artikulaljdk a fogyasztok negativ érzelmeiket a markakkal szemben.A fogyasztéi kultura
szemléletmoddja lehetévé teszi a markakkal szembeni szkepticizmust, kiillondsen akkor, ha a helyzetet magas
valtasi koltségek, helyi monopdlium, kockazatkeriilés, tarsadalmi nyomas, tijékozatlansag, tehetetlenség,
illetve piaci korlatok vagy akadalyok jellemzik (Alba & Lutz, 2013).

Mivel a marketingkutatas olyan 6nall6 funkciéként értelmezhetd, amely informaciéaramlas révén koti ssze
a fogyasztot és a marketingest, az informacié szerepe kozponti jelent6ségl. Az informacié segithet
azonositani a marketinglehet6ségeket és problémakat, reflexiét adhat a marketingteljesitményrdl, és
hozzajarulhat a marketingfolyamat jobb megértéséhez. Az AMA definicidjanak masodik része a
marketingkutatas soran alkalmazott adatgydjtési és elemzési modszereket itja le, ami a dataizmus koraban
még nagyobb jelentéséget kap. Eppen ezért érdemes lenne mélyebben beagyazni az informaciés dimenzi6t
a marketing definfciéiba, mivel az informacié kilénb6z6 mindségben jelenik meg a rendszerben, és a
rendszer kiillénb6z6 tartalmai is gyakran informacié formajaban manifesztalédnak

A szerz$ meglatasa szerint egy informaciékézpontt marketingértelmezés atfogdbb képet adna a marketing
gazdasagi és kereskedelmi szerepérél. Az AMA marketingkutatasra vonatkoz6 meghatirozasa ugyanis nem
tér ki arra, hogy az informdacié milyen minéségben és milyen szerepet tolt be az adott kontextusban. A
marketing egyszerisége és komplexitisa egyarant abbdl ered, hogy viszonylag sziik székészlettel dolgozik,
mikbzben ezen belil rendkiviil sokféle helyzetet képes leirni. Emiatt a marketing fogalmait mindig a
kontextus fiiggvényében kell djraértelmezni, hogy azok valdban tiikr6zzék az adott helyzet sajatossagait. A
szerz6 feltételezése szerint az ,,informaci6” kifejezés tartalma is véltozhat a jelenség fiiggvényében, és nem

minden esetben ugyanazt jelenti a kiilénb62z6 kontextusokban.

3. Uzleti antropologia, CCT, marketing, fogyaszt6

A marketing megkeriilhetetlensége két alapvetd tényezSbdl fakad: egyrészt a kereslet és kindlat k6zotti
viszony mindségi jellegébdl, masrészt abbol az antropologiai megkdzelitésbol, amelyet Rona (2019: 7) igy
fogalmaz meg: ,Minden gazdasigi esemény az emberen keresztill zajlik, minden esemény az ember
dontésének, alkotod- és képzelSerejének és cselekvésének az eredménye.” E megkdzelités tikrében az tizleti
antropologia hozzaadott értéke megkérddjelezhetetlen a gazdalkodas- és szervezéstudomanyok, valamint a
marketing szempontjabol. Mig a gazdalkodastudomanyok és a kézgazdasagtan elsésorban rendszerelméleti
és statisztikai alapon kézelitenek a fogyasztéhoz, addig a tairsadalomtudomanyok a humdn tényezéket és az
egyéni tapasztalatokat helyezik el6térbe. A két tudomanyterilet k6zotti parbeszéd és egylittmtikddés csak
értelmezési keretek kozotti atvaltasok és megfeleltetések révén valik lehetévé. A szociokulturalis
antropolégia egyik alkalmazott tertleteként az iizleti antropoldgia olyan interdiszciplinaris témakoroket
kapcsol Gssze, amelyek a tarsadalomtudomanyi és gazdasiagi megkézelitések talalkozasabdl erednek
(Kantor, 2018). Moeran és Garsten (2012), a Journal of Business Anthropology elsé szamaban, az Uzleti
antropologia f6bb teriileteit a fogyasztoi magatartas, a design, a fejlédés, a marketing, a média és a vizualis
antropologia dimenziéi mentén hataroztak meg. Jordan (2010, idézi Kantor, 2018) egy részletesebb
felosztast is javasol, amely harom 6 interdiszciplinaris teriiletet kiillonit el: A szervezeti antropoldgia, amely
a szervezeti kultarak, kiilonésen a munkafolyamatok és a valtozasmenedzsment tanulmanyozasara fokuszal.
A termék- és szolgaltatastervezés antropologiaja, amely az Gj termékek és szolgaltatasok felhasznalobarat,
emberkdzpontd fejlesztését vizsgalja. A marketingkommunikacié, valamint a fogyasztéi kultira és
fogyasztél magatartds antropoldgiaja, amely az értelmezési és jelentésképzési folyamatokra Gsszpontosit.
Marketing szempontbdl ezek a teriiletek szorosan Osszefonddnak a fogyasztéi kultdra, a termék- és
szolgaltatastervezés, valamint a marketingkommunikacié {6 aspektusaival. Ugyanakkor az ezekben folyé
kutatasok gyakran tulmutatnak a hagyomanyos marketingfelfogason, tikrézve a marketing
interdiszciplinaris természetét és annak Osszetett célrendszerét. Boyer (2012) szerint az tizleti antropoldgia
lényegi vonasa az antropologiai kutatisi moédszerek itizleti kérnyezetben torténd alkalmazasa. Ez a
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megkozelités azonban hattérbe szoritja az lzleti antropologia elméleti keretrendszerét, amely pedig
elengedhetetlen az interdiszciplinaris tudomanyos diskurzus megalapozasahoz és értelmezéséhez. A
tanulmany tovabbi része a fogyasztoi kultira elméletének a marketingrendszerbe t6rténé beagyazottsagat
kivanja feltarni, kiloénds figyelmet forditva a gyakorlati tapasztalatokra és a fogyasztéi magatartas
vizsgalatara. A fogyaszt6 kutatasa olyan jelentSs hangsulyt kapott a tudomanyos diskurzusban, hogy mara
6nallé szubdiszciplinava fejlédott. E megkozelités a tarsadalomtudomanyokon beldl, kiléndsen a
fogyasztaskutatas tertiletén bontakozott ki, amely a fogyasztot komplex tarsadalmi, kulturalis és szimbolikus
keretben értelmezi. Ritzer és Slater (2001) ramutatnak arra, hogy a fogyasztok, a fogyasztas és a fogyasztoi
kultdra iranti tudomanyos érdeklédés folyamatosan névekszik, és varhatdan tartésan magas marad. Az
Gjabb tarsadalomtudomanyi iranyzatok tovabbi értelmezési lehetéségeket nyitnak meg, ugyanakkor a
fogyasztaskutatds és a fogyasztoi kultira elméletének részletes Osszehangoldsa tdlmutat a jelen tanulmany
terjedelmi korlatain.

3.1. A fogyasztdikultiira-elmélet lebetséges belye és kerete a marketingelméletben

A marketingkommunikacié hatékony eszkéz a vallalatok szamara, hogy kapcsolatot épitsenek ki
fogyasztoikkal és befolyasoljak vasarlasi dontéseiket. Az elmult évtizedekben a marketingkommunikacié
jelent6s valtozasokon ment keresztiil, killéndsen a digitalis technolégiak térnyerésével. Ennek megfelel6en
a szakirodalom szdmos aspektusbdl vizsgalja a témat, beleértve az integralt marketingkommunikéaciét
(IMK), a fogyasztoi attitddokre gyakorolt hatasokat és a kiilénb6z6 csatornak szerepét.

Az integralt marketingkommunikacié (IMK) koncepcidja arra Gsszpontosit, hogy a vallalatok egységes és
kovetkezetes tizeneteket kozvetitsenek minden kommunikacids csatornan keresztll (Belch & Belch, 2020).
Az IMK célja, hogy névelje a marka ismertségét és erdsitse a fogyasztéi lojalitast. A szakirodalom szerint
az IMK alkalmazasa hozzajarulhat a hatékonyabb Ugyfélkapcsolatok kialakitisahoz és a versenyelény
megszerzéséhez (Kitchen & Burgmann, 2015).

A marketingkommunikdcié egyik legfontosabb szerepe a fogyasztdk attitidjének és magatartasanak
befolyasolasa. Kotler és Keller (2016) szerint a hatékony kommunikacié képes kialakitani a fogyasztok
markaval kapcsolatos percepcidit és érzelmi kétédéseit. A kutatasok azt mutatjak, hogy a reklamok és
promécidk nemcsak a révid tava vasarlasi dontéseket befolyasoljak, hanem hosszd tivon is alakitjak a
fogyasztoi preferenciakat (Solomon et al., 2019).

A digitalis technologia fejlédésével a marketingkommunikacié egyre inkabb az online térbe helyez3dik at.
A kozosségi média, az e-mailmarketing és a tartalommarketing mind olyan eszkoz6k, amelyek lehetévé
teszik a vallalatok szamara, hogy célzott és interaktiv tizeneteket juttassanak el fogyasztéikhoz (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2021). A szakirodalom szerint a digitalis marketingkommunikacié hatékonyabb lehet a
hagyomanyos csatornaknal, mivel személyre szabottabb és mérhetébb interakcidkat tesz lehet6vé (Ryan,
2016).

Az eredmények gyarapodasaval a fogyasztoikultira-elmélet rendszerezésére iranyulé megujité munkdk
id6rél-id6re a nemzetkézi diskurzust is alakitjdk: az elsG atfogé munka Arnould és Thompson (2005)
,»Consumer Culture Theory (CCT): Twenty years of research” cimi cikke volt, amelyet példaul 2012-ben
Joy és Li ,,Studying consumption behavior through multiple lenses: an overview of consumer culture
theory” cimd cikke kévette. Erdekes, hogy mig az elsé munka a marketingvonatkozasokat is hangsilyozé
Journal of Consumer Research szaklap hasabjain, addig a masodik egy tisztin antropolégia tematikaji
szaktudomanyos folydiratban, a Journal of Business Anthropologyban jelent meg. Ezen tdlmenéen tovabbi
specifikus munkak késziiltek értelmez6-szintetizalo jelleggel, mint Bajde (2014) cikke, amely a fogyasztoi
kultura elméletének értelmezésére tesz kisérletet a technoldgiafogyasztis szempontjabol. Mindezek egyrészt
arra engednek kovetkeztetni, hogy a fogyasztas és az elmélet mind a marketingkutatok, mind az tzleti
antropologus kutatok szamara kihivast jelent, masrészt, hogy az érdekl6dés egymds meglatasai irant
koles6nds; ezt példazza hazai viszonylatban Mitev és Kantor 2018-as cikke, amely kivalé bemutatasa a
fogyasztéikultura-elméletnek.
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A fogyasztoikultara-elmélet Joy és Li (2012) kutatasai szerint a fogyasztas kontextualis, szimbolikus értelmét
vizsgalja a teljes fogyasztasi ciklusban. Egy masik megfogalmazasuk szerint a fogyasztoikultira-elmélet,
ahogy azt a neve is mutatja, a fogyasztas kultdrajanak értelmezésével foglalkozik: mitoszokkal, narrativakkal
és ideologiakkal. Anrould és Thompson (2005) a fogyasztoikultira-elmélet négy nagy tématertiletét nevezi
meg: 1) a fogyasztéi identitassal kapcsolatos kutatasokat, 2) a piac kultirait, 3) a fogyasztas tarsadalmi-
torténeti mintazatait, valamint 4) a fogyasztok értelmezé stratégiait. A marketing a szegmentalas soran a
fogyaszté tobb dimenzidjat haszndlja, és a fogyasztd tébb rétegét értelmezi szegmenticids ismérvek
alkalmazasaval (Darazs, 2024).

Egyrészt a szegmentacié céljabdl adédoéan szitkséges a fogyasztok ismérveinek differencidlt hozzarendelése,
amibdl az kdvetkezik, hogy az adott szegmentaciés ismérvhez leginkabb adekvat megismerési, médszertani,
értelmezési, valamint tudomanyterileti vonatkozasok is valtozatosak. A szegmentacié céljainak értelmezése
szamos format Olthet, ezek kozll egy kézenfekvs és viszonylag atfogd példa Allenby és Rossi (2003)
meglatasa, miszerint a vasarlas eseményéhez képes végezhet6 ex ante és ex post szegmentacio. Az ex ante
kutatasok a fogyasztoval kapcsolatos, mélyebb megértés. ,,puha” informacidkra megszerzésére iranyul,
amelyek a fogyasztoi magatartast magyarazzak. Az ex post szegmentacié pedig a piaci impulzusokra adott
valaszokat hivatott feltérképezni. Mindez mar két teljesen kilénb6z§ jellemzé csoport vizsgalatat kivanja
meg. A kutatécsoport modellje nem emliti, de van még egy, a marketingstratégia megalkotasahoz sziikséges
szegmentaciés ismérvcsoport is, amely az elérhet6 piac hatarait jeloli ki geografiai és demografiai
értelemben. Bar a sikok kozotti operativ hozzarendelés bajos, dnmagaban minden egyes dimenzié
hozzajarul a rendszer és a marketingszempontbdl definidlt fogyaszté konzisztens megértéséhez. A
fogyasztok és a fogyasztoimagatartis-mintazatok rendszerezése csak a jelenség komplex ismeretében
lehetséges. Egy ilyen rendszer nagyban timogatna a fogyasztoi magatartas elGrejelzésének pontossagat.

A marketing mint interdiszciplinaris tudomany legk6zelebbi tarstudomanyainak Nagy (2017) a szociolégiat,
pszicholégiat, kézgazdasagtant és filozéfiat nevezi meg, méghozza ebben a sorrendben. Bar a szerzé
meglatasa, hogy a marketing mint alkalmazott tudomany teljes egészében vagy résztémainak
vonatkozasaban még szaimos mas tudomanyteriilet eredményeit és modszereit hasznositja és formalja.
Példaul, a teljesség igénye nélkil: vezetéstudomany, ergondémia, design, statisztika, informatika,
halézattudomany stb.

Id6rendi szempontbdl nemcsak a marketing, hanem a fogyasztéi magatartds kutatasinak is elsédleges
tarstudomanya a kozgazdasigtan. Ugyanakkor a marketing és a kozgazdasigtan — killéndsen a
mikro6konémia — kozotti kapesolodasi pontok részletes, elméleti szintt feltarasa mindeddig nem tortént
meg atfogd médon. Ahogyan Barancsuk (2012) is hangsilyozza, a Rekettye (2011) Multidimenzionalis
arazas cimd munkdja részben orvosolja ezt a hidnyossagot az arképzés teriletén, azonban altalanos
marketingelméleti szinten tovabbra is szamos kutatasi kérdés marad megvalaszolatlanul a két diszciplina
viszonyat illetGen.

A kozgazdasagtani mikro6konémia ugyan relevans, strukturalé makroperspektivaként szolgalhat, mivel
leegyszerisitett, altalanos érvényl Gsszefliggésekre vilagit ra, de megkdzelitése alapvetSen redukcionista. A
fogyasztot rendszerelméleti elemként kezeli, figyelmen kivill hagyva annak szociokulturalis kontextusat,
pszicholdgiai jellemzdit, illetve egyéni dontéshozatali sajatossagait. Ebbdl fakaddan a marketing elméleti
megalapozasaban és a fogyasztoi magatartas értelmezésében sziikség van olyan interdiszciplinaris modellek
bevonasara, amelyek képesek integralni a gazdasagi racionalitison tilmutatd, emberi tényezbket is.

Ebbdl a perspektivabol a fogyaszté egyes demografiai jegyei érvényesiilnek a legjobban, mint példaul a
rendelkezésre all6 jovedelme. A fogyaszt6é viselkedését finomabb optikaval vizsgilva beszélhetiink a
fogyasztoi csoportokrdl, ahol nem mellesleg a kozosség és kultura egyes jellemz6i determinalhatjdk a
fogyasztéi magatartast is (Gombos & Kézai, 2023). A fogyaszté mikro vonatkozasait a pszichologia
vizsgalja: az egyén mint ember viselkedését a behaviorista iskola iranyabdl, valamint a fogyasztot mint
személyiséggel rendelkez6 egyént, aki a fogyasztasi szituacidkra nem ugy valaszol, hogy viselkedési
mintazatot kévet, hanem a fogyasztasi szituacioban reagdl, vagyis déntést hoz.

Publisher name: Széchenyi Istvan University
25 ISSN: 3058-1079 (Online)



TER-GAZDASAG-EMBER Vol 13, No. 1, pp. 19-31, 2025
Journal of Region, Society and Economy

Mindezek a dimenzidk a marketing egyes fazisai soran kiillonb6z6képp dominalnak. Mar a marketingciklus
legelemibb felbontisa — a vasarlas elétti — vasarlas alatti— vasarlas utani allapot, — mutatja, hogy a fogyasztét
a marketing killénb6z6 perspektivakboél érzékeli. A vasarlast megel6zGen, a marketingstratégia tervezése
soran, a piac felbecsiilésekor a fogyasztok demografidjanak ismerete jobban timogatja a stratégia
kialakitasat, mint mds kategoriaju valtozok ismerete. Még szintén a vasarlast megel6zGen, a
marketingkommunikacié soran, mikor a cél egy szegmens megszolitasa, a csoport tagjait 6sszekots, példaul
kulturalis jegyek alkalmazasa emelheti az tzenetkézvetités hatékonysagat. A vasarlaskor, egy vasarlasi
szituacié azonban ennél még konkrétabb: itt nem egy csoport, hanem egy egyén vesz részt partnerként a
marketingben, tehat az tizlet sikerének érdekében az egyéni jegyeinek ismerete szitkséges.

A leirt folyamat leginkabb egy szekvencialisan végzett, fogyasztokézpontd, tdbblépesés szegmentacidként
értelmezhet6. A hall-i proxemika elméletébe helyezve a jelenséget azt mondhatjuk, hogy attdl fiigeben, hogy
a marketing sordn a cég a fogyaszt6tol milyen tavolsagra van, visszahat arra, hogy a fogyaszté melyik ismérve
érvényestl az adott marketingkontextusban. Mivel a tavolsag min6ségi kilonbséggel jar, az adott helyzetben
a fogyaszté6 dominans jegyeinek megismeréséhez illeszkedd diszciplina valasztandd, annak jellemzd
kutatismodszertani eszkéztaraval és elméleti keretével.

A kovetkezé két, makro és mikro dimenzidkra vonatkozé fejezet a terjedelmi korlatok miatt nem tartalmaz
teljes kord lefrasokat. Inkabb arra hivatottak, hogy egy-két f6, a marketing szempontjabdl relevans
gondolatot targyaljanak Osszehasonlitasi alapot szolgaltatva a CCT és a marketing kapcsolatinak
bemutatasahoz.

A makroszintd elméleti keretek kozott a fogyaszté mikrodkondmiai reprezenticidja képezi a vizsgalat
targyat. A mainstream kozgazdasagtan, kiléndsen a neoklasszikus iranyzat, a fogyasztoi déntéseket olyan
axiomak mentén modellezi, mint a tokéletes informaltsag, a hasznossagmaximalizalas és a racionalis
viselkedés. Ezek az elvek — amelyek a homo oeconomicus elméleti konstrukciéjahoz vezetnek —
leegyszertsitik és egységesitik a fogyasztdi viselkedést, mikézben figyelmen kivil hagyjak annak
szociokulturalis és pszichologiai dimenzoéit (Platz, 2014). A hasznossigmaximalizalds mint uralkodé
paradigma nem ad teret az egyedi, eseti vagy alternativ déntési mintazatoknak, ezzel kizarva a fogyasztoi
tapasztalat sokféleségét és kontextusfiiggdségét. A mikrodkondmiai terminolégia — példaul a ,,sziikséglet”
fogalma — gyakran jelenik meg a fogyasztéi dontési folyamatok marketingelméleti modelljeiben is. Erre
példa Kotler klasszikus, 6tlépcsés vasarlasi dontési modellje, amelynek elsé szakasza a ,,probléma
felismerése” (problem recognition), azaz a fogyaszto sajat — vélt vagy valos — szlikségleteinek azonositasa.
Ugyanakkor a marketing és a tarsadalomtudomanyok kézotti hatartertileteken megfogalmazott alternativ
értelmezések ravilagitanak a szitkséglet, a probléma és a vagy fogalmainak eltéré természetére. Mitev és
Kéntor (2018: 223) szerint mig ,,a sziikségletek elére lathatdk, kontrollalhatdk, addig a vagy ellenallhatatlan”,
ami arra utal, hogy a vagy nem racionalizalhaté a kézgazdasagtan keretei kozott. A szitkséglet—probléma—
vagy harmasanak vizsgilata tehat arra az elméleti kérdésre iranyitja a figyelmet, hogy a marketingben
hasznalt ,sziikséglet” és ,,probléma” mennyiben tekinthet6k a mikro6konémiai eredetd, racionalis
dontéselmélet szinonimdinak, és milyen mértékben térnek el attél a vagy pszicho-szocilis, érzelmi
aspektusai felé nyito6 alternativ értelmezések.

Amennyiben igen, a modellek logikdja egymassal Osszeegyeztethet6. Annak megallapitasara, hogy a
szitkséglet — probléma — vagy ugyanazt a jelenséget nevezi-e meg, tudni kellene, hogy a fogalmak természete
kozott vannak-e olyan szignifikians kiillonbségek, amelyek a modellbe helyettesitve kilénb6z6ségekhez
vezetnek. Vagyis: a mikro6konémia altal hasznalt ,,sziikséglet” kifejezés lehet-e ,,probléma” vagy ,,vagy”,
illetve a marketingben elfogadott vasarlasi dontési modellben a ,,probléma felismerése” megnevezés
tulajdonképp a szitkséglet és/vagy vagy felismerését jelenti-e. A sziikségletekkel kapcsolatos maslow-i
modell (1943) {6 kritikaja, hogy a szitkségletek k6zott generalizalhaté hierarchia nem allithaté fel. Trige
(2004) meglatasa szerint a tarsadalmi sziikségletek alabecstiltek a piramisban, Taormina és Gao (2014) pedig
empirikus kutatasukban igazoljak, hogy a valaszadok élethelyzetiiktSl figgben eltéréen rendszerezik
szitkségleteiket. Bz arra enged kévetkeztetni, hogy a szitkségletek és a vagyak rendszerezé elve vagy legalabb
a vagyott sziikségletek tekintetében 6nkényes hierarchia felallitasaval szamolhatunk. Bizonyos, hogy a
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mikro6konémiai modellek egy meglehetSsen nagy tavolsagbol jol reprezentaljak a fogyasztot és a fogyasztoi
magatartast. Az azonban kérdéses, hogy a fogyasztohoz kozelebb menve mennyire segitenek a
tajékozodasban.

Mikroszintd megkozelitésben a pszicholégia tudomanya alapvetéen két eltéré szemlélet mentén kozeliti
meg a fogyaszto vizsgalatit. E dichotoémia egyik polusan a fogyaszté mint egyén, a masikon pedig mint
egyéniség jelenik meg. Ez a megkillonboztetés meghatarozé abban, hogy a fogyasztot egy altalanos,
tipizalhaté viselkedési modellbe illesztjik-e, vagy pedig figyelembe vessziik a személyiség sajatossagait és az
Onreflexié képességét is. A pszicholégia tudomanyanak képviseléi — kiilonosen a marketingpszichologia
teriiletén — aktivan foglalkoznak a fogyasztéi szerep természetével. Ezt timasztja ald az is, hogy a
Psychology and Marketing folyo6irat 2016 januarja és 2019 juniusa k6z6tt megjelent tanulmanyai kozil 70
publikacié kimondottan a fogyasztot helyezi a vizsgalat kdzéppontjaba (sajat gydjtés alapjan). A behaviorista
iranyzat szerint a fogyasztoi dontések elsGsorban a kiils6 kornyezeti ingerek és a szituaciés kontextus
hatasara jonnek 1étre. Ez a szemlélet nem tulajdonit jelentSséget a személyiségbeli kilénbségeknek vagy az
egyéni tudatossagnak, hanem a fogyasztét egy reaktiv, kiviilrdl vezérelt rendszer részeként értelmezi. A
behaviorista megkozelités értelmében a fogyasztok csoportositasa f6ként a szituacids reakcidk tipusa —
vagyis a helyzetre adott valaszok — alapjan torténik. Ezzel szemben az alternativ, kognitiv és humanisztikus
pszicholégiai alapokon nyugvd megkdzelitések a fogyasztdt tudatos, személyiséggel rendelkezé aktiv
szerepl6ként értelmezik. E szemléletmdéd a fogyasztdi dontéshozatalt nem csupan inger—valasz
mechanizmusként, hanem komplex, értékalapi és onreflexiv folyamatként értelmezi. A szerzé allaspontja
szerint a fogyaszt6i tudatossag szintje alapjan két 6 tipust érdemes elkiloniteni: az un. ,klasszikus”
fogyasztokat, akik dontéseikben nagyrészt viselkedési mintdzatokat kévetnek, valamint a tudatos
fogyasztokat, akik sajat értékrendjik és preferenciarendszerik alapjan, reflektalt médon alakitjak ki
valasztasaikat.

3.2. A fogyasztdikultiira-elmélet mint hozgdadott érték a fogyasztdi magatartds kutatdsaibog

A 3.2. alfejezet kidolgozasaban a szerz6 nagyban timaszkodik Mitev és Kantor (2018) munkajara a
fogyasztéi magatartassal mint az uzleti antropolégia és a marketing, illetve a fogyasztéi magatartas
kutatasanak kapcsolodasi pontjaval kapesolatban.

Ahogy Mitev és Kantor (2018) irjak, a ,,fogyasztéikultira-elmélet (...) kiloénféle elméleti néz6pontok
csaladja, amely a fogyaszté cselekedetei, a piac, valamint a kulturdlis jelenségek dinamikus
kapcsolatrendszerét vizsgalja. Eppen ezért célja a fogyasztasi jelenségek makro-, mezo- és
mikroperspektivajanak egytttes vizsgalata” (2018:221) A fogyasztdikultira-elmélet célkitizésében mar egy
onallésodasi torekvés érezhetd, ami a fogyasztot fiiggetleniti a marketingt6l. A fogyaszté azonban
olyannyira &sszetett jelenség, hogy a szerz§ kételkedik abban, hogy belefér-e csak az antropoldgia és tizleti
antropologia elméleti keretrendszerébe, valamint hogy modszertanait alkalmazva teljes egészében
megismerhet6-e. A CCT mezo szintje és kulturalis aspektusa miatt kivalé narrativaként szolgalhat ahhoz,
hogy a nem marketingkutaték szamara a fogyaszté és a fogyasztas 1ényegét kozvetitse. Mivel a CCT jol
megérthet6 és konnyen befogadhaté, kilonésen alkalmas arra, hogy nyoman a kilénb6z6
tudomanyterilletek képviseléi parbeszédet kezdeményezzenek egymassal, mintegy megteremtve a
kompromisszum lehetGségét a tudomanyigak kozott. Ahogy a filozéfia tudomanyos vonatkozasban
vertikalis rendszerez6 modon lehet atfogod-generalizalo-,,atvaltd” eszkoz, tgy a kultura ezt a funkciot
horizontalisan tolti be. A makro perspektiva jellemzéen big data modszertani megkézelitéssel és
adathattérrel készit térképet a fogyaszto jellemzbir6l. A makro perspektiva eredményeinek hasznalhatsagat
nagyban tamogatjak tovabbi hattérismeretek: a big data alapi eredmények validaltak, de kissé nehézkesen
értelmezhetSk a konkrét helyzetekben. Tehat a makro eredmények manifesztacidjat mezo szinten is fel kell
ismerni. A mikro perspektiva eredményeinek megértését az esettanulmany alapt megkozelités tamogatja
legjobban. Ahogy azonban Pléh (2008) a pszicholégiatudomannyal kapcsolatban irja, a népi pszicholédgia és
a tudomanyos pszichologia eredményei gyakran ellentmondasosak, amit Maderthaner (2017) is megerésit.
A fogyasztok hitrendszerét és narrativajat erésebben formaljak a sajait vagy annak tulajdonitott
(tulajdonképp médiaeredeti) tapasztalatai, mint a validalt eredmények.
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4. Osszegzés

A fogyasztéi kultira elmélete lehetSvé teszi, hogy a marketingstratégia tarsadalmi és kulturalis kbrnyezetbe
agyazva valosuljon meg. .. A fogyasztoi kultira nem tekinthet$ egységesnek vagy allandénak, hanem olyan
Osszetett rendszerként irhat6 le, amely az életmddok és a piacon keresztil elérhetS eréforrasok kozotti
viszonyokbdl épil fel. Ez a rendszer szamos mas kapcsolati formaval is érintkezik, t6bbek kozott a
technolégiai  kérnyezettel. A hagyomanyos, személyes jelenlétre épulé fogyasztéi magatartis- és
kultarakutatas mara olyan telitettségi allapotba jutott, amely sziikségszerden Gj minéségi iranyvaltast tesz
indokoltta. A hazai és kilfoldi szakirodalmak alapjan megallapithatd, hogy az tlzleti céli antropologiai
kutatasok témakore rendkiviil szertedgazo, ennek megfelel6en az ilyen szemléletben végzett vizsgalatok is
sokféle megkozelitést és eredményt képviselnek. Tudomanyos szempontbdl egy kutatas akkor tekinthet
tizleti antropolédgiai vonatkozasinak, ha antropoldgiai elméletek és modszerek alkalmazasaval vizsgal
barmilyen tzleti kbzeget vagy jelenséget (Sunderland és Denny, 2016). Ez a meghatarozas viszonylag tag
értelmezési lehet6séget biztosit.

Az tUzleti antropolégiaval foglalkozé kutatok, mint Morean és Garsten (2012) vagy Baba (2012),
pontosabban meghatirozzak 6nmagukat, rimutatva, hogy az tzleti antropolégia magaban foglalja az ipari,
vallalati, szervezeti és gazdasagi (szak-/intézményi) antropoldgiit, valamint a munka, menedzsment,
marketing és reklam antropolégiai vizsgalatat is. Emellett minden olyan gyakorlati fékusza kutatas is
idesorolhaté, amely tizleti vonatkozasokkal bir. A fogyasztéikultira-elmélet (CCT) szintén ebbél az elméleti
hattérb6l merit. Boyer (2002) meglatisa szerint az Uzleti antropoldgiai kutatisok tzleti jellegti témdkat
vizsgalnak antropolégiai moédszerekkel, de elméleti keretiik nincs egyértelmien meghatirozva. Ez
felhivasként értelmezhet6 a CCT kutatéi szamara, hogy elméleti struktarat alkossanak, ezzel novelve a
fogyasztéikultira-elmélet tudomanyos értékét.

A CCT tovabbi kiteljesedése el6tt még nyitva allnak lehet6ségek, amit a Journal of Consumer Culture
misszidja is tdmogat. A folydirat olyan tarsadalomtudomanyi cikkek publikdldsat Oszténzi, amelyek a
fogyasztoi kultara kiilonb6z6 aspektusaira Osszpontositanak. A Journal of Consumer Culture nem kévet
egyetlen paradigmat, hanem teret enged egy mainstream megkdzelités kialakulasanak. Ugyanakkor a szerzé
meglatasa szerint nem beszélhetiink spontan rendez6désrél, mivel a fogyasztas és a fogyasztdi kultdra
vizsgalata rendkiviil valtozatos megkozelitéseket 6lel fel. Az tizleti antropoldgia szemszogébdl nézve a CCT
helyzetét és jelent6ségét érdemes lenne ujraértékelni.

A fogyasztoikultira-elmélet diverzitasa értéket és lehetGséget egyarant kindl. A CCT helyes értelmezése
marketingkontextusban azt jelenti, hogy az tzleti antropolégiai eredmények tamogatjak a fogyasztod
megértését mezo szinten, mig a tébbi dimenzié (mikro és makro) megértéséhez mds tudomanyteriletek
dominancidja szitkséges. A CCT befogadoképessége azonban lehetéséget ad arra, hogy mas tudomanyagak
eredményeivel integral6dva egy atfogé, multidimenzionalis rendszerré valjon, amely képes komplex médon
vizsgalni a fogyasztot és a fogyasztast. Ehhez azonban a meglévé tudasanyag rendszerezése és a killénb6z6
tudomanyteriiletek eredményeinek Osszevetése sziikséges.

Példaul a fogyasztéi identitassal kapcsolatos eredmények mennyire OsszeegyeztethetSk a pszicholdgiai
torvényszeriségekkel? A fogyasztéd sokrétliségének megértése érdekében a CCT-nek biztositania kell a
helyet mas tudomanyagak — példaul a marketing, pszichologia vagy kézgazdasagtan — elméleti és
moédszertani keretrendszere szamara. Beeman (2019) szerint az Uzleti antropoldgia fejlédéséhez az
eszkoztar megujitasa elengedhetetlen, ami a fogyasztoikultira-elméletre is vonatkoztathato.

A fogyasztas vizsgalatinak komplexitasa magaval hozza a gazdasagi és marketingnézépontok stlyanak
csokkenését. Ennek hatasara a szerz6 feltételezése szerint a kbzgazdasagi torvényszerlségek nem feltétlenil
gylrtznek be az élet minden aspektusaba. Példdul a kereslet—kindlat térvénye a hétkéznapi életben gy
érvényesiil, hogy a fizetGképes kereslet hatirozza meg a termékek és szolgaltatasok létjogosultsagat,
fuggetleniil azok mindségét6l. A szerz6 meglatdsa szerint azonban az emberi értékek dominancija
megdrizhetS a tisztan gazdasagi logika felett. A fogyasztéikultira-elmélet célja tébbek kozott az is, hogy
meghatirozza, milyen hatarok kozott érvényestiilhet a kereslet—kinalat térvénye, és hogy milyen hatdssal van
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a gazdasagi rendszer az emberi élet mindségére. A j6vSben kiemelt figyelmet érdemelne tovabba a CCT és
a digitalis marketing kapcsolata, kiillondsen a mesterséges intelligencia és a fogyasztoi kultira kélcsénhatasa,
mint példaul, hogyan befolyasoljak az algoritmusok a kulturalis narrativakat a kbzésségi médiaban.
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