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A lényeg az, hogy mi beliil vagyunk a posztmodernizmus kultirdjan, oly mértékben, hogy
felszines és semmitmond¢ elutasitdsa éppoly lehetetlen, mint amennyire 6nelégiilt és romlott,
hasonléképpen felszines és semmitmond¢ iinneplése.” (Jameson, 1997:18)

A posztmodern filozdéfia ugy tlinik, nem tdlsdgosan érintette meg a magyar marketing
szakmat. Fojtik (1999) cikke utdan nem igazdn lehet azt mondani, hogy elburjanzottak volna a
posztmodern ihletésti munkdk. Konnyed intellektudlis hobort vagy valami sokkal
lényegesebb, amirdl a szakma nem vett tudomast? A hazai menedzsmenttudomédnyokban (lasd
pl. Bokor, 1994; Gelei, 2002) valamivel jelentdsebb nyomot hagy6 posztmodern irdnyzat a
magyarorszagi marketingirodalomban méltatlanul feledésbe meriilt. Radécsi (2003) a
Vezetéstudomanyban is kiemeli, hogy a hazai menedzsmentkutatdsok tavolrdl sem mutatjak
azt az elméleti és gyakorlati sokszinliséget, ami a nemzetkozi szakirodalomban mér évtizedek

ota megfigyelhetd.

Ez azért is kiilonos, mivel a fogyasztdi tarsadalom, a vasarlas, a reklamok, az iizletek /
bevasarl6 kozpontok, poziciondlds, a modern marketing teljes eszkoztara a posztmodern
jelenség l1étrehozdja. (Brown, 1995). A posztmodern szerzok meglehetdsen sokat példaléznak
a modern marketing eredményeivel, vagyis a posztmodern fogyasztokkal, akik posztmodern
reklamokat néznek, posztmodern bevasarlokozpontokba jarnak, és Brown (1993) szavaival:
,vasdrolnak, tehdt vannak™. Rdadasul a posztmodern gondolatok segithetnek méashogy
megkozeliteni egy-egy problémat vagy fejleszthetik bizonyos kritikai kézségek kialakuldsat.
Ebben a cikkben bemutattuk a posztmodern szokészletet, valamint marketing talajan gyokeret
vert posztmodern gondolatokat.

A gyakran a filoz6fiai homaly kodébe vesz0 értelmezések helyett €s mellett utdnajartunk a
kérdés pszicholdgiai hatterének. Ez mindenképpen egy olyan adalékanyaggal szolgél, amelyre
sok esetben nem keriil sor, amikor posztmodern gondolatokrél olvasunk.

Cikkiinkkel szerettiink volna segiteni a tdjékozddast posztmodern irodalom rendkiviil
terjeng0ds és ingovanyos talajdn. Fogédsokat kerestiink rajta, de nem azért, hogy birk6zé
modjara magunk ald gytrjiik, sokkal inkdbb azért, hogy megismerjiik. Utdlag szeretnénk
felhivni olvaséink figyelmét, hogy a tanulméany hemzsegett a definicioktol. Vallaltuk azt,
hogy wittgensteini értelemben ,,nyelvi jatékokat” jatszottunk”, egy definicié hasznalata
ugyanis mindig egy nyelvjaték része. Ez egy posztmodernrdl sz6l6 cikk, de alapvetden
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modern stilusjegyekkel: hasznaltunk tablazatot, bekezdéseket, logikus vagy annak latsz6
szerkezeti megoldasokat. Es nincsenek benne befejezetlen monda...

Egy kirdanduldson vettiink részt, ahol dnfeledten bontogattuk ki a posztmodern marketing
rézsaszirmait, feltdrva a szirmok sokszinliségét és végtelen kavalkadjat. Kozben azt sem
vettiik zokon, ha idénként megcsipte orrunkat a méhecske.

MEGHA}TA’RQZNI A MEGI—[ATAROZ!:IATATLANT: A POSZTMODERN
DEFINIALASANAK FILOZOFIAI GYOKEREI

,»A filoz6fus olyan sokszor, mint a kisgyerek, aki el8szor kedve szerinti vondsokat firkdl a
papirra, majd megkérdezi a felndtteket, hogy «mi ez?»” (Ludwig Wittgenstein)

Ha a posztmodern kifejezést hasznéljuk, akkor azt is feltételezziik, hogy l1étezik valami, ami
modernként ismert, amihez képest posztmodern meghatarozhaté. A modern a Nyugat
torténelmének arra a periddusdra utal, amely a felvildgosodds koraval, s kiilondsen az ipari
forradalommal kezddédik. A modern hisz a raciondlis tudomanyok extenziv fejlesztésében, az
egyetemes torvényekben, valamint az abszolut igazsagokban. Olyan dolgok fémjelzik, mint
példaul Le Corbusier és Mies van der Rohe épitészete, Lawrence és Joyce regényei, Picasso
és Pollock miivészete, Marshall és Keynes kozgazdasdgi tanai, Russell és Popper filozé6fidja,
Taylor és Ford vezetési elvei. A modern magéénak vallja a fejlodés elvét, amely tudomanyos
felfedezések és technoldgiai innovécidk révén érhetd el, hirdeti az emberek felemelkedésének
és szabadsiagéanak eszméjét, és egy olyan vildgban hisz, amely elemezhetd, tervezhetd és
ellendrizhetd (Smart, 1992).

Berman (1987) ugy latja, hogy a modernitds megértésének valddi kulcsa a paradoxon, mivel
minden fogalomkészlet onmagan beliil hordozza ellentétének csirdjat. Az egységesito,
racionalista és megalapoz6 modernitds ugyanis megteremtette sajat maga szétesésének
hajtéerdit. Az egyik ilyen paradoxon, hogy a modern vildg alapja a szabadsag, de a szabadsag
olyan alapelv, amelynek lényege éppen az, hogy semmi sincs megalapozva (Heller, 1997:9).

Urry (1990) szerint ,,a modernizmusnak kdzponti eleme, hogy a nagykozonségre homogén
tomegként tekint, mert a helyes értékeknek 1étezik egy olyan tartomanya, amely lehetové
fogja tenni az emberek egyontetiisitését”. Pedig, ahogy Appadurai (1990) megfogalmazta, ,,a
vildg, amelyben éliink, egyszerre homogenizalddik €s heterogenizalodik™.

A posztmodern eredetét nem lehet egyetlen forrdsra vagy a koriilmények egyetlen csoportjara
visszavezetni. Eredete ugyanis véltozatos, egymassal 6ssze nem 1116 részekbdl all 6ssze, mint
egy kolldzs. A posztmodern tendencidk kiillonboz6 teriileteken €s kiillonbozé idokben
bukkantak fel, fiiggetleniil egymdastol. Az épitészetben, ahol ezekre a tendencidkra el6szor
felfigyeltek, a posztmodern az univerzalis, funkcionadlis, €s raciondlis stilus és forma modern
felfogdsdval szemben 4allt. A posztmodern épitészet a modern megkozelitést tilsdgosan
merevnek tekintette, és a mintdk nagyobb konnyedsége, a stilusok keveredése, és a helyi
valtozatossdg mellett érvelt. Az irodalomban a posztmodern a ,,Nyugat” vaskalapos
szabdlyaival szembeni reakci6 volt (Venkatesh, 1999).



A posztmodernizmus a miivészetben nem hozott 1j elemeket, hanem a korabbi korok
stiluselemeit kiszakitotta torténelmi bedgyazottsagukboél (dekontextualizalds®), és egymdssal
osszekeverte Oket. Szétraz és Osszerak, le- €s felépit (Bujalos, 1993b:4). Az alkot6 és a
befogadd allapotanak valtozasa a 1ényeges, a szemlélet valtozik, a mi 6sszetevdi azonban
nem.

A tarsadalomelméletben a posztmodern — vagy korabbi valtozata, a posztindusztrializmus — az
informdcids gazdasag, valamint a tuddsalapu ipardgak felemelkedése mellett tort 1andzsat,
amelyek egy napon kivaltjdk a gépalapu gazdasdgot. A filozéfidban a posztmodern a
kartézidnus dualista felfogdsanak, valamint a kognitiv racionalizmus elutasitasat jelentette.
Ehelyett inkdbb Nietzsche, Freud és Heidegger gondolatait ragadta meg, amelyek tobbek kozt
Bell, Baudrillard, Foucault, Derrida, Jameson, Kristeva, Lyotard és Fraser irdsait inspiraltak.
Az 1d6k sordn ezek a posztmodern dramlatok ugy tiinik, hogy egy interdiszciplinéris fuzi6
irdnyéaba konvergalnak (Venkatesh, 1999).

A posztmodern elterjedése egész sor 20. szazadi elméleti-filozéfiai dramlatnak koszonheto;
dontd hatdssal volt és van e tekintetben a francia posztstrukturalizmus (Roland Barthes,
Michel Foucault, Jacques Derrida), az angolszdsz nyelvfilozé6fia (Ludwig Wittgenstein), az
amerikai filoz6fiai pragmatizmus (Richard Rorty), az djabb tudoményfilozéfia (Thomas
Kuhn, Paul Feyerabend, Willard Van Orman Quine, Bruno Latour), a német €s francia
filozo6fiai hermeneutika (Hans-Georg Gadamer, Paul Ricoeur). Nagy szerepet jitszott e téren a
szemiotika (Umberto Eco, Jurij Lotman), az olvasasesztétika (Paul de Man), a
recepcidesztétika (Hans Robert Jauss, Wolfgang Iser), az interpretativ kulturélis antropoldgia
(Clifford Geertz), a német fogalomtorténet (Reinhart Koselleck), a retorika metaforaelmélete
(Paul Ricoeur, George Lakoff és Mark Johnson), a beszédaktus-elmélet (John L. Austin, J. R.
Searle) vagy az irodalmi narrativitds elmélet (Northrop Frye®, Gérard Genette), hogy csupdn
néhdny szdmottevo szaktudoményos hozzajaruldst emlitsiink meg (Gyéni, 2005).

A marketingben a posztmodern vitdk az 1980-as évek végén, valamint az 1990-es évek elején
kezdddtek. A jelentdsebb irasok kozé tartoznak Belk et al. (1996), Brown (1993, 1995), Firat
és Dholakia (1998, 2006), Firat és Venkatesh (1993, 1995), Hirschman és Holbrook (1992),
Holbrook (1995), Ogilvy (1990), Sherry (1991), és Venkatesh (1989) miivei. Magyarorszagon
Fojtik (1999, 2006) foglalkozott behatobban a téméval.

A posztmodern mindenekel6tt kulturdlis jelenség. Mig elutasitja a modernitdst, mint a
tarsadalmi rend meghatdrozdsanak egyetlen vezérelvét, a posztmodern az alabbiak
megvaldsitasara torekszik: az esztétikai megkozelités visszadllitdsa, az emberi €let nyelvi és
szimbolikus aspektusaira kiemelt figyelmet tulajdonitva; kiemeli a vizualitds €s a
latvanyossag szerepét, felismeri a szubjektiv tapasztalatok jelentdségét.

,»Azt mondjak, a Nyugat nagy vallalkozdsa az volt, hogy merkantilizalta a vildgot, mindent aruva
véltozott. Valdszintileg sokkal inkdbb esztétizélta a vildgot, kozmopolita szinhdzat csindlt beldle,
képekre viltotta, jelrendszerekbe rendezte. Ami szemiink el6tt végbemegy, az — a kalmar
materializmuson tdl — az, hogy a reklam, a média, a képek mindent jelekké alakitanak. A
legmellékesebb és a legkdznapibb, de még a legtragarabb dolog is esztétizalodik, kultira lesz, mizeumi
targgya valik. Minden kimondhat6, minden kifejezhetd, minden a jel erejével vagy médjan hat. A

? A dekontextualizdlds azt jelenti, hogy az adott jelenséget kiemeljiik eredeti id6- és térbeli kornyezetébél, majd
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van sziikség (Gydni, 2003:15). Az eljards Foucault torténetirdsara jellemzd.

A marketingirodalomban Frye elméletét alkalmazza Stern (1995), Mitev és Horvath (2005), Mitev (2006).



rendszer nem annyira az aru tobbletértéke szerint, mint inkabb a jel esztétikai tobbletértéke szerint
miikodik.” (Baudrillard, 1997:19)

A posztmodernt meglehetdsen nehéz meghatarozni, de ez nem is meglepd, hiszen a tiszta
definici6 éppen a posztmodern elveivel lenne ellentétes. Kiindulhatnank a posztmodernnek
tartott Foucault megkozelitésébdl, aki azonban nem tudta meghatarozni a szo6t (1. tablazat).
Vagy vélogathatunk a definiciokbol tetsz€s szerint, mint valami gyorsétkezdében.

,Doug Davis tréfalkozva a miivészet gyorsbiifé-hdl6zatanak, a késoi kapitalizmus egyik
jellegzetességének nevezte a posztmodernizmust. Kozérthetdsége, kozvetlensége, igénytelen
onkiszolgaldsa és tilzottan is szerény banalitdsa miatt a posztmodern valéban kozelebb all a Big
Machez vagy a Whopperhez, mint a modern miivészet iinnepélyes lakomdjdhoz. A gyorsbiiférend
azonban csupa forma, semmi tartalom, eldre gydrtott és csomagolt, tudomanyos képletekre redukalt,
technoldgiai jellegli és steril.” (Levin, 1992)

1. tdblazat: A posztmodern definiciok gyorsétkezdéje

Filozéfus Definicio

Foucault Nem nagyon értem, mit jelent e szo.

(1998:161)

Derrida A posztmodern olyan sz6, amelyet soha nem irtam le, és a modernt
is alig.

Lyotard VégsOkig leegyszerlisitve a posztmodern a nagy elbeszélésekkel

(1993:8) szembeni bizalmatlansag.
A posztmodern a tudat egy kedélyallapotat, egy jobb allapotat jelzi.

Hebdige A posztmodernitas valéjaban azoktdl az dlmoktdl é€s reményektdl

(1988:195) | valé megfosztottsag allapota, melyek elviselhetové tették a
modernitast.

Heller A posztmodern — detotalizal6 perspektiva, a modernitds ontudata.

Forras: szerzOk gytijtése

Azért — mint ahogy egy gyorsétkezdében — természetesen itt is van sztarmenii vagy
sztardefinicid, ez pedig Lyotard megkozelitése, aki a posztmodernt a metanarrativakkal (pl.
felvildgosodas, idealizmus) szembeni bizalmatlansagként hatdrozta meg.

Ez a bizalmatlansdg azzal is magyardzhat6, hogy Nyugaton a 20. szdzad utols6 évtizedeiben
megrendiilt a j6léti dllamba és az emberi fejlodés lehetdségébe vetett hit. A tarsadalmi
fejlodés lehetdsége bizonytalanna vélt, az optimizmus szertefoszlott, a nagy atfogé témak
helyett a résztémak keriiltek el6térbe, a célok helyett az 6sszefiiggések, a racié
bizonyossdgédval szemben a relativizmus, az egyetemes kreativitds helyett a személyiség
sebeinek terapikus gydgyitasa (Vitanyi és Sagi, 2003:56). A posztmodern szerint nincsenek
egyetemes igazsagok, nem érvényesek a ,,nagy narrativdk”, a nagy igazsagok voltaképpen
csak nyelvi jatékok (wittgensteini értelemben), nincsenek kritériumok, amelyek alapjan az
igazsdg eldonthetd lenne. A kérdés ironikusan igy tehetd fel: a metanarrativdkkal szembeni
altalanos bizalmatlansidg vajon nem tekinthetd-e onmaga is egy nagy elbeszélésnek?

Dennett (1998) szerint: ,,Az én narrativ felfogdsa” keretében az ember azzal alkotja meg a
maga vildgat, hogy létrehozza a sajét ,,narrativ gravitacios kozpontjit”. Mindent, ami vele
torténik, ,.kis narrativdk™ formdjaban Oriz meg. Személyisége voltaképpen a sajat torténeteink
Osszege, terméke.



A marketing is — m4s teriiletekhez hasonléan — kitermelte a sajat nagy elbeszéléseit. A
marketing f6 gondolata a csere, amelynek l1étjogosultsdga szdmos teriileten megkérddjelezték.
Nehezen értelmezhetd a csere példaul a tarsadalmi marketingben (Mitev, 2004; Peattie és
Peattie, 2003). De megvizsgdlhatnank az Engell-Blackwell-Kollath modell 6rokérvénytiségét,
a szegmentélds, a célcsoportképzés, a poziciondlds vagy a marketing-mix 1étjogosultsagat.

A modern marketing hisz abban, hogy a kiils6 valdsag létezik, amely megérthetd és
modellezhetd, tehat van 1étjogosultsdga az altalanositasnak és az elérejelzésnek (Brown,
1993).

Ugy tiinik, nem lehet kitorolni a nagy elbeszéléseket, mivel hinni akarunk benne.
Mondhatnank ugy is: alapvetd sziikségletiink, mint ahogy alapvetd sziikségletiink a strukturalt
gondolkoddsmad is. Nehéz tigy elmagyardzni barmit is, ha nincsenek nagy elméletek,
amelyeket felhasznalunk, de a fejlodéshez sziikség van a kisebb elbeszélésekre is.

A nagy elbesz€lés tronfosztdsa azonban nem jelenti azt, hogy a nagy beszélés teljesen eltiint
volna az elbeszélések sokasdgdbol (Heller, 1998), csupén egy lett a sok koziil:

,-Olyan vildgban éliink, ahol nincs Nagy Elbeszélés és nincsenek nagy eszmék sem. A nagy eszmék
nagyon picurka eszmékkeé lettek szétdarabolva. Ha ez igy marad, és minden nagy eszme el fog tiinni a
nagy elbeszéléssel egyiitt, akkor egy idé milva az emberek megint kiéheznek majd a nagy eszmékre. Es
egyaltaldn nem bizonyos, hogy nem fogjak megint kitaldlni a totdlis tdrsadalmat. Mert nem élhetiink
eszmék nélkiil, aprépénzre valtott pindurka eszmék kozepette. Es nincs a vildgon olyan Dallas, amelyik
helyettesithetné szamunkra az élet értelmét.” (Heller, 1998)

Heller (1997:8) ugy latja, hogy a posztmodern perspektiva végiil is modern, s csupédn azzal
szolgdl r4 a poszt prepozicidra, hogy a modernitds modernista megértését véltja le. A
posztmodern gondolkodas szakit a modernizmus magabiztossagdval és a tudomény
mindenhat6sdgba vetett hitével.

Vitanyi €s Sagi (2003) szerint a modern gondolkodast a konvergencia, posztmodernt meg a
divergencia irja le j6l. Konvergencia esetében a probléma megoldasa felé haladva a
helyzeteket és az alternativdkat egyre sziikitjiik, hogy a végén egyetlen helyes valaszt
kapjunk. Divergens gondolkodasi stilus pontosan forditva miikddik, a szlikités helyett a
bovités az elv, amelynek jellemzdje a tobbféle megoldasi alternativa kiprobélasa, az uj
szempontokra val6 nyitottsdg, valamint a kiindulépontoktdl tdvoli, meglepd kapcsolatok
létrehozasa. Az egyik hatékony miikodéséhez elengedhetetlen a masik. A fejlodés elve
altalaban akkor meriil fel, amikor az osztalyozds elve mar nem elégséges a problémak
megoldasara, sOt mar az osztdlyozdsra sem. A divergencia akkor valik elkeriilhetetleniil
sziikségessé, amikor a konvergencia kimeriilt (Vitanyi és Sagi, 2003:84). Rorty (1994) szerint
ir6nidval kell szemlélni a meghaladott gondolkodast.

POSZTMODERN ALLAPOTOK

A posztmodernrdl sz616 vita olyan éles, és a vitardl szol6 vita még élesebb (és a vita vitdjarol
sz016 vita még anndl is élesebb) ... hogy igy a posztmodern az egyik dominans rendezdelvvé
valt — ha egyaltalan rendez0 elvnek tekinthetd - a tdrsadalomtudoményokban.

Bizonyos tudomanyteriileteken elfogadott, mint a menedzsment tudoményok teriiletén, a
marketing €s fogyasztoi magatartas kutatas korében azonban tovabbra is vita targya.



Nem véletlen taldn, hogy a posztmodern az egyik leginkabb irrital6 kifejezés amivel
taldlkozhatunk, mégsem tudja senki pontosan megmondani, hogy mit jelent (Brown, 1995).
Mindez nem sok embert rettentett el attdl, hogy foglalkozzon a témaval, cikk szerzdit sem...

A posztmodern felfoghat6 egyfajta attitidként, érvrendszerként, hangulatként,
vildgszemléletként, de értelmezhetd egyfajta pdzként, mely irénidval, parédiaval,
jatékossdggal, provokativ magatartdssal, az elfogadott elutasitdsaval jellemezheto.

E posztmodern pillanatban végiilis arra tesziink kisérletet, hogy a posztmodernrol sz616
idézetek idézeteinek idézésével jellemezziink, ezért idézziik Brown idézetét (Brown, 1995):
62):

,»A posztmodern attitid tehdt azt jelenti, hogy egy férfi, aki szerelmes egy igen miivelt ndbe,
tudja, hogy nem mondhatja azt neki: ’Oriilten szeretem’, mert tudja, hogy 6 (a nd) tudja (és 6
(a nd) tudja hogy 6 (a férfi) tudja), hogy ezeket a sorokat méar megirta Barbara Cartland. Igy
van egy megoldds. A férfi azt mondhatja, *Ahogy Barbara Cartland fejezné ki, Oriilten
szeretem’ ...”

Egyben ez az alkalmas pillanat, hogy atnyudjtsuk az Olvasénak a posztmodern rézsat, mely a
sajat értékeit kozvetitd virdg és koncepcionalis modell is egyben. E rozsa jelzi és jellemzi,
egyben visszautasitja, hogy a posztmodernnek nevezett jelenségek, dllapotok, jellemzok
csoportosithatdk, de egy csoportot képeznek, kiilonboznek egymadstol, mégis azonosak,
kiegészitik és ellentmondanak egymésnak.

1. dbra. A posztmodern rézsa
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A rézsa kifejezi onmagét, egyben 1étez0 és nem létezd, konstrudlt realitds vagyis
hiperrealitds; fragmentdlt: hiszen szétesO részekbdl all, melyek Osszetartoznak, de melyeket
nem kot 0ssze semmi; decentralizdlt: hiszen a kozéppontjdban nincs semmi, egymasnak
paradox moédon ellentmondo részeiben €s egészében: hiszen szovegben kép, képben szoveg,
kiilonbozik az eddig e témaban bemutatott modellektdl.

A posztmodern egy olyan tér, ahol a fogyasztok fogyasztjdk a marketinget, a marketing
fogyasztja a termelést és a termelés fogyasztja a fogyasztdkat. Nincsenek szabdlyok csak
valasztasok, nincsen divat csak divatok.

A posztmodern szdmos jelenséggel jellemzd, mint a hiperrealitds, a toredezettség
(fragmentécid), a szubjektum decentralizéltsdga (decentering of the subject), az ellentétek
paradox egymasmellettisége (paradoxical juxtapositon of opposites), valamint a tolerancia a
kiilonbozdség €s a sokszerliség irant.

Ezek a feltételek elmossdk a modernitast jellemzd alapvetd ellentéteket, mint a valdsag €s a
fantazia, a szellem és a test, az alany és a targy, a materidlis €és a szimbolikus, a termelés és a
fogyasztas, a rend és a kdosz kozotti kiillonbségeket. E megkiilonboztetések mentén a
modernitds megprobalja 1étrehozni a normativ rendet, az emberiség nagy jovojét épiti,
mégpedig igy, hogy tudomanyos technoldgidkkal ellendrzése alatt tartja a természetet. A
modern marketing nagy jovje a fogyasztora valé dsszpontositasként irhato le.

A posztmodernek azt éllitjdk, hogy soha nem érhet6 el egyetlen nagy jovo. Az emberiség
ugyanis soha nem tudhatja biztosan, hogy mi a nagy jovo. A posztmodern kultdra ezért nem
beszél a nagy jovo keresésérdl, illetve a jovOrdl egyéltalan, és inkdbb a jelenre koncentral.
Mivel a nagy jovO nem josolhaté meg, ezért minden eréfeszitést a jelen 1ényegének és
értelmének megtaldldsdra kell forditani, az ,,itt €s most”-ra. A mult elképzelései, eseményei és
alakjai pedig mint egy kirakés jaték darabkdi épiilnek be az intenziven atélt jelenbe.

A modern kulcsszavai: fejlodés, szabadsag, profit, utdpia, liberalizmus, igazsag fogalmait
olyan fogalmak véltjak fel, mint: a fejlodés hidnya, a szabadsag hidnya, antiutdpia,
illiberalizmus, fikcié az igazsag helyett, a tudoméany miivésziessége.

A posztmodern vildgnézet jellemzdi a tudés hatartalansdga, az altalanositas korlatai, az
altaldnos torvényszeriiségek hidnya, a rendetlenség gyakori feliilkerekedése a rend folott,
irracionalitds racionalitds helyett, szubjektivitds az objektivitas felett, elkotelezett /
szenvedélyes részvétel a szenvedélymentes megfigyelés helyett.

Hiperrealitas

Baudrillard szerint a modern tarsadalomnak a metallurgia, a fémek feldolgozésa, és
fémtargyak elddllitasa az elsddleges feladata, addig a posztmodernnek a semiurgia, vagyis a
jelek elddllitasa és tovabbitdsa a legfontosabb jellegzetessége. A modernitds szamara ezért a
realitdst a targyi vilag jelenti, a posztmodern korszaknak azonban a jelek (elsdsorban a képek
vildga) testesiti meg a valésagot. A kép eredetileg ugyan a valésagra vonatkozik, azonban
egyre inkdbb 6ndll6 életet kezd élni, hiperrealitdssd valtozik, tobbé mér nem lehet kiilonbséget
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tenni targyi vilag és képi vilag kozott, a koztiik 1évo hatarok elmosddnak (Kovacs, 1998).



A hipperrealitds (vagy a szimuldkrumok korszaka) azt jelenti, hogy az emberek az imazsokat
magukat tekinti a valdsdgnak, sajat valésagukat konstrudljak, s ezek a valosagok a képzelet, a
leleményesség, €s a fantizia sziileménye. Egyszer Baudrillard, amikor megkérdezték tdle,
hogy ki is ¢ val6jaban, az alabbi valaszt adta: ,,Nem tudom, hogy ki vagyok. Azt tudom, hogy
onmagam szimuldkruma vagyok.”

,»A szimuléci6 terméke a simulacrum. A latin similare sz6 jelentése «imitdlni, tettetni, dbrdzolni», a
szimul4ci6 azt jellemzi, ami a legegyedibb az emberi fajban, azt az alapvetd képességet, ami
megkiilonboztet benniinket mds 4llatoktdl. ... Mi vagyunk a mintaalkotdk, a mesélok, képkészitok: a
szimuldtorok. Ha Descartes ma élne, kijelentése igy hangozna: Szimuldlok, tehat

vagyok.” (Youngblood, 1983)

Baudrillard (1981) és mas posztmodern gondolkoddk tgy érvelnek, hogy szimulalt
kornyezetben €liink, ahol a valdsdgokat dllanddan konstrualjak és fogyasztjak. Napjaink
fogyasztéi kultirdja bovelkedik hiperredlis tdrgyakban, szimbélumokban és helyekben. A
hiperrealitas sz€ls0séges példait lathatjuk a kiilonféle témaparkokban, bevasarlokozpontokban
vagy mads, gyakran latogatott kereskedelmi helyszineken (Venkatesh, 1999).

A hiperrealitdsban val6sagga valik a szimuldcio is. Ez azért lehetséges, mivel a realités
kulturélisan konstrudlt. A hiperrealitds megkérddjelezi a modern dltal megfogalmazott realitas
és fantdzia kozotti kiillonbséget. A posztmodernek azonban azt kérdezik, hogy mennyire
valsdgosabbak a viziparkok, a golfpalydk, Phoenix narancsfai mint Disneyland? Es
természetesen a Time Square neonfényes utcdja sem sokban kiillonbozik a hiperrelélis ,,New
York, New York™ kaszin6t6l, Las Vegasban. De emlithetnénk a Dubaiban épitett pdlmafa
alaku szigeteket, amelyek elég nagyok ahhoz, hogy az {irbdl is latszodjanak (Firat és
Dholakia, 2006).

Ugyanez a logika igaz a szubkulturdlis stilusokra, amelyek latszatokka véltak — eredeti nélkiili
masolatokkd (Muggleton, 2005): ,,A posztmodern ifjisagi szubkultirdk tagjai azéltal, hogy
vizudlis jeleket ronak a testiikre, a média szimuldcidjat szimuldljdk, maguk is puszta
modellekké valva”. A hiperrealitdst erdsiti az is, hogy a szubkultirdk elszakadnak eredeti
iddbeli-térbeli gyokereiktol.

Baudrillard szerint a fogyasztas a jelek cseréjét jelenti. A jelek és imédzsok kiszoritjdk az
anyagi jellemzoket és a haszndlati értéket. Ez nem azt jelenti, hogy a terméknek nincs
funkciondlis hasznossédga, inkdbb azt, hogy a funkcionalitds maga is jel. A posztmodern
marketing megkivanja, hogy véltozas alljon be a véllalatok és a fogyasztok kozotti
kapcsolatokban. Ahelyett, hogy az egymdstdl fiiggetlen egységek kizardlag a csere révén
kapcsolddjanak 0ssze, a menedzsereknek €s a fogyasztoknak partneri viszonyt kell
1étesiteniiik az igények, vagyak, valamint az élet értelmének konstrudldsanak folyamataban.
Ebben a kapcsolatban a marketing nem valaszthat6 le a fogyaszt6tdl, vagyis a marketing
tobbé mar nem valamilyen okkult miivészet, amelyhez kizar6lag a marketingszakemberek
(értsd a marketing felszentelt papjai) férhetnek hozza. Ezt a folyamatot a fogyasztok szamara
is elérhetdvé kell tenni oly médon, hogy részt vehessen a kivant realitds konstrudldsdban. A
fogyasztéi igények kielégitése a modern marketing célja volt, a posztmoderné ezzel szemben
a fogyaszt6 hatalommal val6 felruhdzédsa (consumer empowerment). Ez azt jelenti, hogy a
marketing a fogyaszt6 kozosségek eszkoze, amely lehetdvé teszi szamukra egyéni életmodjuk
létrehozdsaban és megélésében (Firat és Dholakia, 2006).



A fogyasztd bizonyos termékek megvdasarolasdval nemcsak a kivalasztott termék alapfunkciot
keresi, hanem tovébbi tartalmat, értéket. Egy fogkrém vasarl6ja nemcsak fogtisztitd szert
vasérol, hanem tovabbi szimbolikus tartalmat is, mint szépség, vonz6 megjelenés stb. A
fogyaszté szamara mar nem az alapfunkcid, hanem sokkal inkdbb ez a szimbolikus tartalom a
fontos. A "posztmodern fogyasztd" inkdbb az élvezetet, szérakozast keresi, mint a puszta
val6sagot.

Nem miikoddképes az a linedris marketingfolyamat, amelyben eldszor a véllalatok
informdciot gylijtenek a fogyaszté igényeirdl és vagyairdl, majd megprobaljdk azokat

soran valosidejii partnerekké kell valniuk, vagyis tarssd a konstrudldsban. A
marketingkutatdsnak mar tobbé nem arrdl kell szélnia, hogy a kutaték kimennek és
megfigyelik, hogy a fogyasztok mit akarnak, milyen attitiidjei vannak , hogyan értelmezik a
szimbdlumokat stb. A kutatoknak inkabb el0 kell segiteniiik a posztfogyasztok konstrudldsi
folyamatat. Ennek korai példdja az Electronic Café, ahol a cégek prototipusokat bocsatanak a
fogyasztok rendelkezésére, ahol azokat tesztelik.

A modern elképzelés szerint a termelés azon tevékenységek Osszességét jelenti, amelyek
soran értéket teremtenek, még a fogyasztds sordn az értéket elpusztitjak vagy kimeritik. A
posztmodernben ilyen vildgos elhatdrolds nem lehetséges. A fogyasztds sordn jelentések,
jelek, élmények termelddnek. A fogyasztok tobbé nem tekinthetOk az értéklanc végén
taldlhat6 végso felhaszndlonak. Sokkal inkdbb termeldk, akik egymadssal és a cégekkel
Osszekapcsolddva értékteremtd és értékkozvetitd hdldzatot alkotnak. A marketing nem lehet
tobbé késztermékek egyszerii szallitdja, a fogyasztoi termelési folyamatok eldsegitdjévé kell
valnia (Firat et al., 1995).

Gyakran kapom magam rajta, hogy ha sikeriil egy képet szépen bekereteztetnem vagy a megfelel
helyre felakasztanom, olyan biiszkeség fog el, mintha én festettem volna. Hanem ez igy nem is
helyénvald: nem ,,olyan biiszkeség, mintha én festettem volna”, hanem olyan, mintha segitettem volna
megfesteni, ugyszélvan mintha a kép egy piciny részét én festettem volna. (Ludwig Wittgenstein)

Vegyiik azt a példat, amikor a fogyaszt6 birtokba vesz egy uj autét. Gyakorlatilag azonnal
megkezdi a termék atdizdjnolasat azzal, hogy bedllitja a székeket és a rddidallomast,
telepakolja a csomagtartot, felszereli szemiivegtartdval, mobiltartoval és gyerekiiléssel,
valamint bolyhos kockdkat aggat a tiikkorre. Ez a folyamat mar kiviil esik a modern marketing
felségteriiletén, s csak kevés figyelmet forditanak neki az autdalkatrészek vagy az autos
csecsebecsék piacan. A posztmodern marketing azonban épit a fogyasztok alkotderejére, és
lehetdség szerint minél kordbban bevonja dket a termék eldallitdsdnak folyamatdba — s nem
kizarélag, mint kutatdsi alanyokat, hanem aktiv szereploket (Firat €s Dholakia, 2006).

A posztmodern ugy latja, hogy a modern kommunikéciés modell elméletben €s gyakorlatban
is illuzérikus (Christensen, 1997). A kommunikacié nem kizardlag az iizenet tovabbitasardl
sz0l, inkdbb a vallalat és a fogyasztd kozotti partneri kapcsolatrél van sz, ahol a szimbolikus
jelentések megalkotdsa kozosen torténik. A modern marketingkommunikacidban elkiiloniil
egymastol reklamozas pillanata a fogyasztasétdl, a posztmodernben azonban nem.

A Nescafé 3inl termékeihez kapcsolt virtudlis térben példaul a résztvevok virtudlis pénzért,
babszemekért nyereményekre licitdlhatnak, a Cream Music Clubban csengéhangot
vasarolhatnak, a Mokka Moziban rovid filmeket nézhetnek, a Jatékbarlang a virtudlis pénzt
megsokszorozhatja, de akar jotékony célra is felajanlhatjak a Kutyahdzban, melyet dllateledel
formdjaban a Noé Allatotthon lakéi kapnak meg (www.momentcity.hu)



A hermeneutika egyik alaptételét Gadamer (1984) fogalmazza meg: ,,a megértés nem pusztan
reprodukélds, hanem produktiv elsajatitas”. A posztmodern marketing és a fogyaszt6i
magatartds abbdl az eléfeltételbdl indul ki, hogy a reklam szovege nem stabil, és nem csupan
egyetlen értelmezés lehetséges (Cook, 1992; McQuarrie és Mick, 1992; Myers, 1994; Scott,
1994; Stern, 1990). Ehelyett azt allitjdk, hogy a szoveg labilis, és a szoveg olvasata sokféle
lehet, ami a szoveg értelmezdjétdl fligg. Az értelmezd személyes, kulturdlis, €s nemi
meghatdrozottsdga a kontextus, melynek alapjan az egyén a szovegnek jelentést tulajdonit, és
a férfiak és nok kiilonb6zd médon reagdlnak ugyanazon szoveg dltal keltette ingereknek.

Mindennapi kommunikacionk sordn jeleket és szimbolumokat haszndlunk, amelyek értelmet
adnak kommunikdciénknak. Nem kizardlag beszédben €s irdsban hasznalunk jeleket, hanem
barminek, ami rélunk szdl, jelzésértéke van, legyen sz6 utszéli tablardl, markardl, vagy a
nemzeti zaszI6rél. Vannak jelek, amelyeknek 1étezik mélyebb, masod- vagy harmadlagos
jelentése is. Baudrillard (1981) fejtette ki el0szor atfogdan a jelrendszer fogyasztasban
betoltott szerepét. A marketingesek szamadra a jel rendkiviil fontos szerepet jatszik, kiilonosen
a reklamban, ami egy alapvet0 jelrendszer. Poster (1990:57) az alabbi magyarazatot adja:
Rendes koriilmények kozott a jel egy szobdl, valamint a megjelolt dologhoz kapcsol6do
mentdlis képbdl all, a ,,dolog” a ,,valédi” vildgban. Amint a személyek kicserélik a jeleket
egymas kozott, szimbolikussa valnak, jelentésiik kétértelmiien lebeg a személyek kozott. A
szonak nincs egyszerlien jelentése, a beszélgetok osztjdk meg egymas kozott, gy cserélik,
mint egy ajaindékot, amely gazdagithatja vagy gyengitheti a tarsadalmi kotelékeket. ,,A sz6
kergeti jelentését.” (Wedres Sandor: Egysoros versek)

A modern marketing - ahol a véllalat kideriti, hogy mi a fogyaszt6 igénye, ennek alapjan
megtervezi a terméket, kommunikélja és elérhetdvé teszi a fogyasztd szamara — ideje lejart. A
bedgyazott (embedded) marketing koncepcio ideje jott el, ahol a cégek a fogyasztéi
kozosségek részeként segitenek a kozosségeknek sajat vagyaik és termékeik konstrudldsaban.
A marketing de-professzianizdlddasa zajlik, vagyis mindenkibdl marketingszakember vélik
(Firat és Dholakia, 20006).

Kérdés azonban, hogy vajon nem latszat alkotétevékenységrol van-e sz6. Ezt Adorno
pszeudo-, Csikszentmihdlyi pedig mikro-kreativitdsnak nevezi. Apr6 kreativ jatékok, amelyek
megadjdk az alkotds latszatat, de voltaképpen elzarnak a val6sagos kreativitastol, és egy
pszeudo-autoném személyiség kialakuldsahoz vezetnek. Amire Riesman (1983:81)
szemléletes szOhaszndlatdval a ,kiviilrdl irdnyitott ember” terminusét is hasznalhatjuk. A ma
divatos hobbi iizletek félkész megolddsai, az egyéni kreativitds és alkotds élményét és illizioit
adjak, de mégsem valddi egyedi alkotdsok, inkdbb a termelési folyamat befejezéseként
foghatok fel.

A posztmodern fogyasztot a vallalatok belekergehetik egyfajta pszeudo-konstruktiv alkotdsi
folyamatba, ahol a véllalatok hatdrozzak meg az eszkozoket €s a kereteket, a fogyaszto igy
csak pszeudo-autondm személyiség elérésére képes.

Fragmentacio
A fragmentdcio (toredezettség, szétaprozottsdg), amely az egyén identitdskonstrudlasat

vilagitja meg. Ha arr6l beszé€liink, hogy a fogyasztok fragmentéltak, ez nem kizardlag azt
jelenti, hogy csoportokba fragmentdlddtak (vagyis szegmensek alakultak ki), hanem azt is



jelenti, hogy a self is toredezett. Ezért a selfet inkdbb egy utdnzé gylijteménynek, mint
egységes konstrukcionak fogjak fel. A self Gjradefinidldsa sordn a fogyaszt6 dllandéan
atalakul a termékekkel és termékekkel valo kapcsolataik soran.

Az dsszes posztmodern tényez0 koziil talan a fragmentacio jellemzi legjobban napjaink
fogyasztdjat. A fogyasztd vagy a fogyasztas tradiciondlis nézete az egységes selfet és
egységes jelentést képviseli. A feltevés az, hogy a fogyasztdkat j6l meghatarozott igények és
célok vezérlik. Ebbdl kovetkezik, hogy a fogyasztéi igények kielégitésére kell koncentralni,
amely logikusan szervezett és dtlathat6 a megfigyeld szdmara. Bar ez rendkiviil vonz6
forgatokonyv, a posztmodernistdk szerint azonban nem ez a helyzet. A fogyasztok
magatartdsa az ido és a tér fiiggvényében valtozik. Egy valasztasokkal teli viligban nincsenek
fenntarthaté motivumok vagy fogyasztasi szokdsok. Szamos teriileten, ahol a fogyaszt6i
kultira a leginkdbb lathat6 (divat, utazds, miivészet), a fogyasztok nem alakitanak ki
megfigyelhetd mintdkat, és sokféle tapasztalat jon l1étre. Ezekbdl a tapasztalatokbdl
narrativumok alakulnak ki, s mivel a narrativumok véltozhatnak, s egyiknek sincs kiemelt
helyzete, minden narrativum megengedhetd (Venkatesh, 1999).

Ha végletekig szétapr6zddott rendszer van, akkor nem értelmezhetd a szegmentdlds és plane
nem a célcsoportképzés. Nem léteznek kategoridk, s nem léteznek kategériaképzd ismérvek
sem. Ha az egyes szubkultirdk nem beazonosithatok, 6sszecstisznak és felszinesek, akkor
nem lehetséges a poziciondlds sem. Mihez képest akarom én meghatdrozni magam? Ki
vagyok én alapkoncepcidja nem csak a gyartdk, hanem az egyén fejében is megfordul. Ha
nem tudom definidlni magam a kozosség alapjan, akkor nincs megkiilonboztetés,
egyediségemmel beleolvadok a tomegbe, ami szintén egy paradoxon.

Brian: ,,Ne utdnozzatok, Ti mindannyian egyéniségek vagytok!”
Tomeg korusban: ,,Mi mindannyian egyéniségek vagyunk.” (Monty Python: Brian
élete)

A valtoz6 helyzetben marketing feladata, hogy a terméket alapvetd funkcigjatdl vagy
kultirélis kontextusatdl elvdlassza és egy Uj kornyezetbe, hasznélati korbe helyezze, amit
meglévo szituicié indokolhat. Vagyis, a marketing igy folyamatosan értelmezi és atértelmezi
termékeit (Firat, Venkatesh, 1993.) Az elérni kivant imazsok, tobblettartalmak egyénenként
eltéréek. A kihivas mostantél a marketing szdmadra az, hogy kiilonb6z6 imazsokat allitson eld
a kiilonb6z0 fogyasztok szdmadra (olyan termékek esetében, mint példaul egy autd, televizid.)
A marketingnek tehat alapvetd szerepe van abban, hogy az egyes termékekhez kapcsolt
Jelentések fiiggetlenné vdlnak a termék alapveto funkciojatol, azok kiilonbozo image-ek
autonom megnyilvdnuldsai.

Termelés vagy fogyasztds folyamata 6sszekapcsolddik. A termelés a fogyasztas sordn
folytatédik (1d. mobilkijelzd sajat igények szerinti beallitdsa.) Altaldnossagban a termelés
eredménye egy bizonyos termék; a fogyasztds sordn, a termeldok a termékek altal
megtestesitett imdzsok, plusz értékek, a termékek maguk az egyének, a fogyasztok. (Firat,
Venkatesh, 1993.) A fogyasztok, mint termékek, mas termékek eldallitdsanak részesei (pl. egy
iroda tagjai) Az aktiv posztmodern fogyaszto elérésének modja, hogy bizonyos
gyartési/eldallitasi funkcidkat mind gyartds, Osszeszerelés, szallitds, szamlazas stb.
atengednek az 6 hat4skorébe. A fogyasztok mar nem a termékek célpontjai hanem
tapasztalatok eldallitéi. (Firat, Dhoklakia, Venkatesh, 1995.)



A széttoredezett piac igényeihez kivédléan alkalmazkodnak a multinaciondlis vallalatok,
amelyek lényegesen rugalmasabba tették szervezetiiket, a hierarchikus struktirakat
atalakitottak halézatokka (Kovacs, 1998).

A posztmodern irdnyzatot gyakran félreértik. Amikor a posztmodernnek az egyénre gyakorolt
hatdsét targyaljak, gyakran azt a kovetkeztetést vonjék le, hogy a posztmodern tilsdgosan
individualizélja a magatartdst, rdaddsul ezért még tamadjék is. Eppen ellenkezdleg, a
posztmodern a kdzosséghez vald erdteljes visszatérést hangsuilyozza (Cova, 1999; Firat és
Dholakia, 1998; Maffesoli, 1996). A k6z0sség sokasoddsa a kulturdk szaporoddséit vonja
maga utan. A posztmodern terjedésével a fogyaszté mar nem kizarélag tartozik egy
kultirdhoz, hanem aktivan részt vesz egy vagy tobb k6zosség €életében, kulturilis
konstruktorra valik.

A posztmodern szubkulturélis identitdsokat tobbszordsen Osszetettként és cseppfolydsként
foghatjuk fel. A fogyasztdson keresztiil kialakitott szubkulturélis stilus tobbé mar nem az
osztély, a tarsadalmi nem, az etnikum vagy akéar csak a ,,fiatalsdg” kortartomdnyanak modern
strukturdl6 tényezd6i kozé szervezddik. Ehelyett ezek a modern megjelenések szabadon dramlé
jelolokként djra feldolgozasra keriilnek, lehetdvé téve, hogy a szubkulturdlis identitds a
,.kovetok™ éltal felprobalt és levetett stilusok sorozatan keresztiil formalédjon.

,»A rdcsot, ezt a formalis, absztrakt, repetitiv, egyhangu, rendezett és prézai alakzatot tekintjiik a
modernizmus emblémadjanak, a formdba és stilusba belefeledkezé modernizmus szimb6luménak, akkor
taldn a térkép lehetne a posztmodernizmus ideiglenes jelképe: ez arra utalna, hogy 1éteznek a miitargy
felszine mogotti, a miivészet terepén kiviili territériumok is; azt sugallnd, hogy a kotottségek
onkényesek és flexibilisek, s hogy a rdcshoz hasonld, emberi kéz alkotta rendszereket kiviilrdl helyezték
rd a természeti képzédményekre.” (Levin, 1992)

Az eklektika a posztmodern terjeszkedéseként megnevezhetd jelenségben gyokeredzik: a
stilusok szélesebb valasztéka most gyorsabb iitemben terjed, mint kordbban valaha, nagyobb
teret engedve az ,,aktiv” fogyasztok kreativ és esztétikai megnyilvanulasi lehetoségeinek. Az
eredmény a ,,csindld magad stilus el6térbe keriilése”, amelyben ,,a posztmodern megjelenés-
menedzsment a kollazs formalis technikdjaval vethet6 ossze” (Kaiser et al., 1991). Az
Osszetett megjelenésnek a stildris bricolage 6ntudatos cselekvésén keresztiili megteremtése
iranyaba mutat6 trend kiilonosen figyelemre mélté Willisnek az ifjusagi kulttra

/////

A fiatalok nem egyszertien kozombdsen vagy kritikatlanul vdsdrolnak. A megvasarolt aruk jelentéseit
mindig 4talakitjdk, kisajétitva és 1j kontextusba helyezve a tomegpiaci stilusokat... A legtobb fiatal
kombindlja az 6ltozkodési elemeket, hogy 1j jelentéseket alkosson... s néha elutasitja a ruhaipar altal
rekldmozott ,,divat” normativ meghatdrozasait és kategéridit (Willis, 1990).

A ,,specializalodott fogyasztas™ és a ,,piaci szétdarabolodas™ eljovetelével az ,életstilus-
enklavék™ elvesztik kapcsolatukat az osztdly, a nem €s az €letkor modernista racshédlézataival
(Evans és Thorton, 1989; Crook et al., 1992; Nixon, 1992). A ,,modernista stilusok”, amelyek
valaha az elhatarolds hagyomanyos vonalai mentén hatdrozottan strukturalddtak, elkiiloniiltek
egymastdl ,,posztmodern kédokként” (Jameson, 1991) valnak hozzaférhetové a posztmodern
fogyaszt6 élvezetét szolgalandd, aki sajat identitasat ,,silusmaszkok™ viselésével probélja
megalkotni. Ewen és Ewen (1982) szlogenjei igy hangzanak: ,,Ma mdr nincs divat, csak
divatok.” ,,Nincsenek szabdlyok, csak valasztasok.” ,,Mindenki lehet barki.”

A modernben a dekddolés egyértelmii, mivel a jel6lok szdma korldtozott és rogzitettek egy
adott idO-tér osszefiiggésében. A kiilonbozo tarsadalmi csoportok kozotti szigora



elhatdrolodas egyértelmii, a csoportok sajat stilushatarokkal rendelkeztek, mivel a modernités
a vilagosan kiilonb6z0, azonban belséleg homogén kozosségek korszaka (Muggleton, 1998).
A posztmodernben azonban ennek forditottja valésul meg, mivel a belsd széttoredezettség
olyan szintii, hogy a hagyomanyos kulturdlis csoportok kozotti hatarok lebomlani latszanak,
azaz a differencidléddssal ellentétes folyamat a ,,de-differencialédds” (Lash, 1990) megy
végbe.

A kérdés mar nem az, hogy taldlunk-e egyéb talan relevans szegmentaciés ismérvet, hogy
1étezik szegmentacid. Felvetddik a kérdés, hogy a mainstream 4dltal hasznalt elemzési
technikdk megfeleldek-e a posztmodern fogyasztok megcélzasara és beazonositdsara. A
faktoranalizis sordn példdul statisztikai manipuldcidval olyan latens valtozokat hozunk létre,
amelyeket hermeneutikusan kell értelmezni ahhoz, hogy ,.értelmiik legyen” (Bruner,
2004:20).

A klaszteranalizis segitségével olyan esetekben is 1étrehozhatunk j6l elkiilonithetd
csoportokat, amelyek a valésdgban nem is léteznek. A kutat6é hozza létre, €s a kutatd teremti
ezeket a kategoridkat, majd esetleg ugy cselekszik marketingstratégdja soran, mintha ezek a
fogyasztéi csoportok valdban léteznének. Természetesen mitkodhet az 6nmagét beteljesito
joslat is.

Ertelmezhetetlen lenne a poziciondlds is, melynek alapja a megkiilonboztetés. A pozicionalds
alapszabdlya, hogy taldlj olyan jellemzd6t (kategdriat), amely alapjan a fogyaszt6 a
megkiilonboztetést relevansnak észleli.

Az antropolégidban hasznélatos bricolage sz6 olyan eszkozoket jelent, amelyek segitségével
az ember elméje reagdl az 6t koriilvevo vildgra. A ,,rogtonzott vagy osszehordott” struktirak
a kornyezetre adott ad hoc valaszok, és az a szerepiik, hogy homolégidkat és analdgidkat
teremtsenek a természet rendje és a tarsadalom rendje kozott, és igy ,kielégitden”
megmagyardzzdk, és hihetové tegyék a vilagot (Hawkes, 1977).

A targy és a jelentés egyiitt jelet alkot, €s ezek a jelek minden szubkultiran beliil Gjra és Gjra a
jellemzd kozlési formakkd osszegzOdnek. Amikor azonban a bricoleur a jelentést hordozé
targyat az adott kozlési rendszeren beliil egy mésik pozicidba helyezi at, mikézben egészében
véve ugyanazt a jelkészletet haszndlja, vagy amikor a targy egy egészen mas egyiittesbe keriil
at, akkor 0j kozlési forma jon 1étre, és mas ilizenetet kapunk (Clarke, 1976). Példaul az iizleti
vildg szokvanyos jelvényeit (pl. o6ltony, gallér, rovid haj) atvehetik bizonyos szubkultirik,
eredeti jelentéstartalmuktdl (teljesitmény, ambicid, konformizmus) megfosztjak ezeket, s ilires
fétiseket, vagyis onmagukban értékelt, dédelgetett és becsiilt targyakka valtoztatjdk (Hebdige,
1995).

Decentralt szubjektum

A szocioldgus Daniel Bell (1976) a 20. szdzad ellentmonddsainak okat az én (self)
helyzetének kétszeri megvaltozdsaban latja. A huszas években a self minden vonatkozasban
eldtérbe keriilt, a hetvenes években, a joléti dllam kimeriilésével azonban mintegy elveszett
(loss of the self). Ez teljes valtozast hozott a tarsadalom szellemi-kulturdlis orientcidjdban, a
modern miivészet végét jelentette, és az antiracionalizmus kultuszdban jelent meg.



Jameson (1997) szerint a kézéppontban 4ll6 modern szubjektumot vagy pszichét felvéltja a
decentrdlt self, a szubjektum fragmentéltsdga. A szubjektum decentraltsdga a modern altal
képviselt emberi szubjektum kdzponti szerepét valdsziniitlennek éllitja be. Megkérddjelezi a
sors €s a benniinket koriilvevo targyak feletti emberi kontroll 1étjogosultsagét. Inkabb azt
hangstlyozzdk, hogy a targyak és a konstrudlt strukturak uralkodnak az emberek felett
(Baudrillard, 1983b; Foucault, 1973). Végiil a szubjektum €s az objektum Osszevisszasdga all
eld, tarthatatlannd téve az elobbi vélelmezett felsObbrendiiségét az utdbbi felett. Gyakran a
targy uralkodik az alany felett, rdadasul rengeteg példa van az emberi 1ét targyiasuldsara is.

A posztmodern megkérddjelezi az emberi 1ét szent és kivaltsagos természetét. Vitatja a
szubjektum és az objektum, valamint az egyéni és a tarsas egyértelmii szétvélaszthatosagat
(Giddens, 1991). A tobbnyire ember alkotta tdrgyak ugyanis gyakran ellendrzésiik ald vonjak
az emberi életet, alkalmazkoddsra kényszeritve a szubjektumot. Nem mindig vildgos, hogy ki
vagy mi a szubjektum és az objektum. Mitev és Horvath (2004) bemutatja, hogyan
cseréldodnek fel a klasszikus relacidk a fiatalok alkoholfogyasztdsa sordn, és miként lesz a
fogyasztobol termék.

A rekldmot és marketinget gyakran vadoljdk az emberek tdrgyiasitdsaval (Ewen, 1988; Jhally,
1990). Az embereket ledontik kivaltsdgos talapzatukrdl egy 1ényegesen bonyolultabb emberi
l1étbe, ahol nem miikddnek az egyértelmii €s vilagos kategéridk. A modern fogyasztoi
magatartds kutatds és marketingelmélet alapjat jelentdé megfontolt és fiiggetlen dontéshozo
helyére a reflexiv 1ét, amelyet a kulturdlisan konstrualt vagyak vesznek koriil (Deleuze és
Guattari, 1983; Gergen, 1991; Giddens, 1991; Lacan, 1977; Miller, 1993; Ricoeur, 1992).
Kivanatosnak €s elcsabitottnak, ellendrzonek €s ellendrzottnek lenni egyszerre — fesziiltséget
keltd érzések. A parfiim €s likorreklamokban kreativ grafikak segitséggel a nok rendkiviil
kivanatos targyakka alakulnak at.

A termelés és fogyasztds viszonya valtozik. Az a gondolat, hogy az értékteremtés alapvetden
a termelés soran zajlik le megkérddjelezhetd. A fogyasztist nagymértékben befolyésolja a
marketing rendszer €s az is ahogy az egyes egyének definidljak/pozicionaljak magukat a
kortérs tarsadalomban. A fogyaszté egyre inkdbb egyéni akar lenni, akit meg lehet
kiilonboztetni - a kiilonbség/egyéniség alapja pedig nem az, hogy ¢ mit allit el6, hanem, hogy
mit fogyaszt... "As postmodernist indicate, consumption is not just a personal act of
destruction by the consumer, but very much a social act where symbolic meanings, social
codes, and relationships, in effect, the consumer's identity and self, are produced and
reproduced"’

A modern marketingorientaci6 a fogyasztét szubjektumnak tekinti, akit objektumok vesznek
kortil és szolgalnak ki. A posztmodern szerint a marketing nem szakadhat el a szubjektum
konstrudldsatol és vagyaitol. A marketing segithet a posztfogyasztonak a kozosségek
konstrudldsaban (1d. Nokia férumok, Momentcity).

Az egyén kimozditasa a kozéppontbdl posztmodern médon:

,-Mint egy posztmodern regény szerepldi; te is képzelt vagy, én is képzelt vagyok. A legszemélyesebb,
legkdzpontibb tulajdonsdgom, az identitdisom nem bennem van, hanem a kozted és koztem 1évo
interakcidban vagy megosztott dnmagamban. Mindig viszonyban vagyunk. Egymds kozott vagyunk.”
(Holland, 1992)

SBaudrillard, 1975; Poster, 1975 - idézi Firat/Venkatesh 1993.



Abban a pillanatban, amint az Olvasé befejezi a cikk tanulmdnyozdsdt, megsziinik a szerzok
és az Olvaso kozotti ldatszolagos viszony. Hacsak nem motoszkdl valami, az a bizonyos
bogadr...ziimm.

»Kétségtelen, hogy a szentség trivializdlodik, a vildg vardzstalanodik, de ugyanakkor egy
ellentétes irdnyud folyamatnak is tandi vagyunk, amelynek sordn a profan viszont
szakralizalodik, és behatol a mindennapi élet legkiilonbozobb teriileteire.” (Martin-Barbero,
1997)

A kozépkori bolondiinnepek tigyszolvan valamennyi szertartdsformdja a kiilonféle vallasi
szertartdsok és szimbolumok groteszk lefokozds, anyagi-testi sikra torténd vetitése: nagy
zabalasok és ivasok kozvetleniil az oltaron, obszcén mozdulatok, vetkézések stb. (Bahtyin,
2002).

Mihail Bahtyin munkdi napjaink tudoményos kultuszdva valt — részben posztmodern sejtéseli,
részben pedig Julia Kristeva téritéseinek kdszonhetden — s 6ridsi hatast gyakorolt a
marketingre is (Belk 1994, Scott 1992, 1993, Stern 1998).

A hagyomanyos értelemben vett tarsadalmi osztdlyok megsziintek, a tarsadalom életstilus-
enklavék mozaikjaként 1étezik: a piac betor az otthon intim €s zart vildgdba, mintegy
gyarmatositja, a fogyasztds {6 teriiletévé véltoztatja azt (Kovacs, 1998).

Egymasmellettiség

A posztmodern bovelkedik a paradox egymasmellettiségben, hiszen egymads mellett taldlhat6
meg a mordlis, ideolodgiai és esztétikai ellentétek. A posztmodern divatban olyan ruhdzati és
fodraszati megoldasok keverednek 0ssze, amelyek a modern szadmara elképzelhetetlenek. A
kiillonbozdség kiprobdlasat és a tolerancidt timogatja a posztmodern helyett, a struktdrak és
normakat megerdsitd dbrazolas helyett az dbrdzolhatatlan €s ismeretlen dolgok bemutatasat
részesiti elonyben.

,»A posztmodern nem tiszta. Vannak hidnyossdgai. Nem ismeretlen az inflal6das és az elértéktelenedés.
Tisztdban van a targyak novekvd koltségével. Ezért idézi, kutatja, dolgozza fel djra a miltat. Médszere
inkdbb a szintézis mint az analizis. Stilusmentes, tehat kotetlen stilusu. Jatékos és kétségekkel teli, de
semmit sem tagad. Tolerdns a kétértelmiiséggel, az ellentmonddssal, a bonyolultsaggal és az
Osszefliggéstelenséggel szemben, mindent magdban foglal. Utdnozza az életet, elfogadja az
esetlegességét és megemészthetetlenségét, amatdr poziciot vesz fel. Inkabb az id, mintsem a forma
strukturdlja, a kontextus jobban foglalkoztatja, mint a stilus, felhaszndlja az emlékeket, a kutatist, a
vallomadst és a fikciét — mindezt ir6nidval, szeszélyesen és hihetetleniil. Szubjektiv és intim, elmossa a
vildg és az én kozotti hatdrokat. Kézponti témdja az identitds és a magatartds.” (Levin, 1992)

A posztmodern gondolkodas tgy latja, hogy a modern ember paradox vildgban €l, s taldn a
legjobb az lenne, ami valésziniileg nem lesz igy, ha megtanulna a paradoxonokkal egyiitt élni
(Heller, 1997:9).

A ,.dekonstrukcid” elvét Jacques Derrida (1971) fejti ki: ,,Egy hagyomanyos filozéfiai
oppoziciéban nem szemben all6 elemek békés hierarchiajat latjuk, hanem egy er6szakos
hierarchiét. Az egyik elem (axioldgiailag, logikailag) uralkodik a mésikon, parancsol6
poziciét foglal el. Az oppozici6 dekonstruélédsa, egy adott pillanatban, mindenekel6tt a
hierarchia megforditdsa.” Richard Rorty (1994) hasonl6 értelemben haszndlja az ir6nia
fogalméat. Nem nyugodhatunk bele megszokott fogalmaink ,,igazsdgdba”, hiszen az is



lehetséges, hogy rossz nyelvi jatékot tanultunk meg. Ennek megfeleléen mindig djra kell
gondolnunk €s Ujra meg Ujra meg kell alkotnunk szétarunkat és allaspontunkat.

Azok a termékek, amelyeket fogyasztunk, kifejezik, hogy kik vagy mik vagyunk, és ezeket az
azonositokat a kulturdlis kodok hatarozzak meg. A termékek jelzoeszkozként miikddnek, a
konszenzusos jelentést pedig szdmos forrdsbdl sajétitjuk el. A reklamok val6jaban egyfajta
kultara/fogyasztds szotarként miikodnek, ahol a cimszavak termékek, a meghatarozasok pedig
azok kulturdlis jelentése (McCracken, 1986). A fogyasztok arra haszndljak fel a rekldmokat,
hogy 1j jelentéseket tanuljanak vagy megerdsitsék az ismerteket (Domzal és Kernan 1992).
Hatésos reklamok azok, amelyek képesek a fogyasztok észlelését és varakozasait maximalisan
figyelembe venni, illetve azokra vélaszolni.

Kiilonbség

Mivel az emberi képzelderdnek nincsenek hatdrai, ezért tarsadalmi és kulturalis
konstrukcidinknak sincsenek valddi hatédrai. Tarsadalmi €s kulturdlis konstrukcidink termékei
ugyanakkor nem egyformak az ido és a tér valtozasan keresztiil. Ez eredményezi a
partikularizmust. A kiilonboz6 kulturdk kiilonféleképpen viselkednek, mivel vilagnézetiik
kiilonbozik. Ennélfogva az univerzalizmus csak korlatozott érvényességgel rendelkezik. Ez
nem azt jelenti, hogy a kiilonboz0 kultirak képtelenek egymassal megegyezésre jutni, hiszen
allandé interakcidban vannak egymadssal, s tanulnak is egymastol. Ugyanez figyelhetd meg
élelmiszer, ruhdzat vagy méds mindennapi fogyasztasi cikk fogyasztdsa sordn is.

A modern fogyaszt6 anyagi javakat szeretne felhalmozni, vagy pedig azokkal szeretné magat
korbevenni. Ha idedlisan cselekszik, akkor maximalizdlja anyagi fogyasztdsat, amely értékét
targyilagos, objektiv médon meg tudja itélni.

A posztmodern fogyasztét ezzel szemben nem a javak anyagi értéke, sokkal inkabb a
tevékenységek élményértéke érdekel. A posztfogyasztok aktivan részt vesznek a
kozosségekben, legyen annak személyes vagy virtudlis alapja (Kozniets, 2002). Nem céljuk
bennragadni egyetlen kultiraban, hanem inkdbb navigalni szeretnének kozattiik, felfedezni és
kiprébalni kiilonféli 1étezési modokat, ezzel gazdagitva életiiket. A mozgas és a sebesség —
amit a modern a végcél elérésének eszkdzének gondol — a posztmodernben mér maga is
végcélla valik (Firat, 2001). A posztmodern kozosségek aktivan szeretnének részt venni a
konstrudldsi folyamatokban, vagyis kulturalis szimb6lumok és jelentések kialakitdsdban,
valamint a termékek megtervezésénél. A marketingnek ebben a keresési fazisban kell a
fogyaszté szdmdra partnernek lennie. A tarsak kozotti (peer-to-peer, P2P) technolégidk egy
lehetséges megoldast jelenthetnek. A P2P technol6gidk olyan szdmitégépes alkalmazasokat
jelentenek, amely a bizonytalan kapcsolathdléban mitkodd decentralizalt forrdsokbdl kovécsol
elonyt (példaul Napster, a zenemegoszto).

A posztmodern a kiillonbségek elfogaddsa és megbecsiilése mellett tor 1andzsat. Ez azonban
nem jelenti a preferencidk figyelmen kiviil hagydsat, csupan annak felismerésérdl van sz,
hogy a kiilonboz6 kozosségek eltérd preferencidkkal 1€teznek. Ez a rendkiviil szegmentalt és
toredezett piacok otletével van dsszhangban. A modern minden esetben keresi a legjobb
valasztast, amelyet a felsébb- illetve alsobbrendliség vildgos normadin alapulé elrendezéssel ér
el. Egy ilyen uralkod6 norma a modern marketingkoncepci6 1ényege, a fogyasztok igényeire
és vagyaira val6 6sszpontositas (Firat €s Dholakia, 2006).



A poszmodern nem fogadja el azt az elvet, hogy barmilyen esetben 1étezek egyetlen legjobb

valasztas, inkdbb azt hangsilyozza, hogy barmely valasztasi lehetdség elonyos és eldnytelen
OsszetevOk egyiittese, amelyet mdshogy és mdshogy értékelnek a kozosségek. Kuhn szerint a
paradigmak is k6zosségi produktumok:

,Paradigma az, amit a tudomédnyos kozosség minden tagja elfogad, és megforditva, az adott
tudomdanyos kozosséget azok alkotjdk, akik elfogadnak egy bizonyos paradigmat.” (Kuhn, 2000)

A kozosségek tagjai régebben édltaldban belesziilettek egy-egy kozosségbe, €s nem
valasztottdk azt. A mai kor embere azonban identitdsat nem egy, hanem egyszerre tobb
kozosséghez vald tartozas révén éri el. Az individuum 6nmagat tehat tobb kozosséghez vald
kapcsolddas révén hatdrozza meg. Eléfordulhat, hogy ezeknek a kdzosségek egyike sem azon
a helyen van, ahol az illeté egyén lakik, ahol tehat a maga fizikai valjaban létezik. Ezeknek a

globalis kozosségeknek ugyanis nincs sziikségiik tagjaik fizikai kozelségére, mert a
szamitégépes kommunikacids eszkozok haszndlata révén a virtudlis térben 1éteznek. A mai
kor embere rdadasul fizikailag szinte dllandéan dton van, tipikus tartézkodasi helye a
repiiléterek tranzitvaréterme (Kovacs, 1998).

Az egyén tehat a folytonosan valtozé kozosségek halézataban csupan egy kimerevitett
pillanatban definidlhat6. Mar csak az nem vildgos, hogy az individuum inkabb pillanatnyi
pozicidjaval vagy valtozasanak sebességével definidlhaté-e jobban. A probléma hasonlatos a
Niels Bohr éltal megfogalmazott fizikai tételhez, vagyis hogy nem lehet egy részecskét mint

sz

egy bizonyos poziciéban 1évé mozdulatlan dolgot a helyzetével és ugyanakkor mint egy
helyzet nélkiili, bizonyos sebességgel mozgd dolgot a sebességével is jellemezni.

Végiil modern megnyilvanulasként logikus és hatékony formaban foglaljuk 6ssze a
posztmodern allapotok egyes elemeit (2. tablazat). Ezek atfednek és ellentmondanak
egymasnak, egyesek semmi Gjat nem mondanak, vagy akdr nem is egyértelmuiiek. Példdink
illusztraljak az adott tartalmat, de az is lehet, hogy valami maést illusztralnak...

2. tdbldzat: Posztmodern dllapotok

Allapot Jellemzé Leiras Példa
Hiperrealitas Szimulacio Utédnzatok, imitacidk, latszatok, | Disneyland és mds témaparkok, Dubai

(szinlelés) amelyek a fogyasztékban a palmafa alaku szigetek

gyonyoriiség érzetét keltik Dzsungel Kavézé és Etterem Budapest
(www.dzsungelcafe.hu)

Konstrualas Otletek és szimbélumok Onall6 életre kelt kijelentések, melyek
kombindlésa, kongruens termékként tovabb fennmaradnak
jelentéssé rendezése (matrica, cseng6hang, stb) mint:

»Apa kezdddik” (T-com rekldm)
Jlzi rajder csém” (Uvegtigris)
,,...szerintem” (RTL Klub 6nreklam)

Jelek Kommunik4ci6 jeleken Nike tartéssdgot és teljesitményt

jelentdsége keresztiil, jelentéskozvetités kommunikal6 logéja
szimbolikus médon

Fantazmagoéria | Asszociativ és dlomszerfi Zenei videdklipek
abrazolasok véletlenszerti A Kontrol cimi film sajatos vildga
fiizére

Szimulakrumo | Hasonlésdg, az eredetit utdnzé Westend bevasarlokozpont, mint 6nallé

k megjelenés véros, sajat utcakkal: Kosztolanyi Dezs6

nagykorit, Kridi Gyula tér, Alpari Ignac
koz, stb. (www.westend.hu)
Fragmentacié | Bricolage Elérhetd dolgokbdl 6sszedllitott | A ma divatos stylistok altal 6sszerakott,
(toredezettség valami, ahol a felhasznalt 0ssze nem 1116 darabokbdl allé
) dolgok uj jelentést kapnak kompoziciok, tematikus bemutatok,




szinészndk altal bemutatott kompoziciék

Rizomatikus Zavaros, kusza, képlékeny Wifi szolgaltatasok rekldmjai (pl a T-
allapot allapot com altal bemutatott laptopbdl
realitdsként kiemelkedd kiilonbozo
stilusok és vildgok)
Gyorsasag Gyors mozgdsok és akciok, Videoklipek, Matrix c. film
kiilonosen a képi
megjelenitések
Navigalas Kiilonboz6 teriiletek kozotti Navigdlas szabalyok kozott,
utazds, az utak szubkultirdkban vagy a kibertérben
megvalasztdsdnak Virtudlis utazdsok, navigacid virtudls
szakértelmével térben, pl a Redl Madrid stadionjadban
vagy az Esztergomi Bazilikdban
(http://www.panoramas.hu/bazilika/)
Osszefiiggés- Rend és sszefiiggés hidnya Bizonyos fiatalos divatok dssze nem 116
telenség jellege: elegans €s sportos, régi és uj,
kiilonboz6 stilusok egyiittes
megjelenitése, viselete
Enklavizacié Fizikai vagy virtudlis helyek Realitashoz kozeli si- vagy autd
(enklavék 1étrehozésa, amelyek fokozzdk | szimuldtorok
elterjedése) az élményt és a szenzaciot
Decentralt Kiilonboz6ség | Masnak lenni, gyakran kiilonos | Karaoke barban, szerepjatékokban,
szubjektum és egzotikus médon online jatékokban vald részvétel
Rendetlenség Allapot, ahol a dolgok Aruk elhelyezése bizonyos boltokban,
nincsenek a vart helyiikon, szandékkal: pl. Retro jeans, szdndék
Osszevisszasdg és zlirzavar nélkiil: discount druhdzak, ahol a
vasarlok hozzak 1étre a rendetlenséget
Térgyiasitas Térgynak tekintés vagy Parfiim, kozmetikum, ruhézati
targyként torténd bemutatds hirdetésekben a néi (esetenként a férfi)
test tdrgynak tekintése: Gatier, Dali
parfimok
Sokszertiség Viltozatossag és sokrétiiség Posztmodern épiiletek eltérd épitészeti
allapota stilusai — Miivészetek palotdja
(www.mupa.hu)
Megfordulas Kiilonosen az Alany Az Absolut vodka vagy a Bacardi rum
(szubjektum) és a Targy iivegének birtokldsa képes a foldi
(objektum) esetében embereket vagy kornyezetet egzotikussa
vardzsolni
Egymasmellet | Paradoxon Megmagyarazhatatlan vagy Luxusautéba diszkont noname benzin
tiség onmagénak ellentmondd toltése, lakdtelepen parkold, a lakdsok
aspektusok értékét meghalad6 draga sajit autdk
Ellentét Egymassal szemben 4116 High-tech mobilok a zsifolt harmadik
dolgok egyiittes jelenléte vildgbeli bazarban, lakétepi parkoléban
allo, a lakdsok értékét meghalad6 autdk
Komplementari | Kolesonos kapcesolat, ahol az Apple hirdetés, ahol az NBA 6rids Yao
tas egyik dolog kiegésziti vagy Ming a 12 hiivelykes Powerbook-ot
fiigg a masiktdl hasznélja, mig apré utastrsa a 17
hiivelykeset
Elkotelezettség | Cél szilardsdgdnak hidnya Gyorsétkezde reklam, ahol a hatdrozatlan
hidnya fogyasztok mogott tiirelmetlen sorok
kigyéznak
Difference Nyiltsag Hajland6ség a kitarulkozasra, Nyilt beszélgetések (pl. Locke et al.,
(kiilonbség) felfedésre 2000).
Tolerancia Masok hitének és A Melegitd c. valésagshow-ban 6t meleg
viselkedésének elfogadasa férfi egy heteroszexudlis tarsuknak segit
rendbe hozni stilusét, kiilsejét, lakdsat
ahhoz, hogy kdnnyebben taldljon
magdnak bardtnot.
Alkalmazkodds | Masok érzéseinek, Bizonyos markak (pl. Nokia) j6l

kivdnsdganak véleményének

szervezett fogyasztdi kozossége, ahol a




tisztelete résztvevok alkalmazkodnak egymas
véleményéhez
(www.nokiaprogramok.hu)

Pluralités Tobbféle 1ét allapota Emberek a kibertérben tobb identitdssal
is rendelkeznek: tobb e-mail cim,
kozosségi oldalakon tobbféle identitds

Diverzitas Kiilonféleség, valtozatossag MTYV show, ahol a résztvevOok szamos
allapota szempontbdl véltozatosak

Forras: Firat és Dholakia (2006) alapjan

ELOSZO

,,Ha ez a k6 most sehogyan sem akar megmozdulni, ha beékelddott, akkor eldbb mozdits el mas
koveket, azokat, amelyek koriilveszik.” (Ludwig Wittgenstein)

A posztmodern terminusai alapjan lehetetlen lenne definiédlni a posztmodern marketinget,
mivel a marketing ebben az esetben mindent jelentene (1asd Keagen, in: Fojtik). Nem létezne
vildgos elkiiloniilés més funkcidktdl vagy filozofidktol sem. A posztmodern csak a modernités
kategdridiban értelmezhetd. Posztmodern kategoéridk alapjan nem létezik posztmodern, mivel
kategoridk sem léteznek. Vagyis a marketing filozéfidja posztmodern, szokészletének j6 része
posztmodern, az eszkdz, amit haszndl, azonban a modernitds elvei alapjan mikodik.
Egyetértiink Fojtik (1999) megallapitasaval, aki szerint a marketing a modernitdsban jott 1étre.

Lehet sz6 hatdsvadészatrol, az észlelés befolyasoldsardl, a valdsag kiilonbozo felfogasarol és
definidlasardl, valahol megragadja a marketing 1ényegét. Egyforma termékek
megkiilonboztetése, az €szlelés befolydsoldsa mind a marketing lényege. A posztmodern
otletet ad és elgondolkodtat. Megkérddjelez olyan utakat és mdédszereket, amelyek jol kijartak
és berogziiltek.

Ha nem tériink le az 6svényrdl, sosem latjuk meg, mi van az erdében. Ugyanazt a jelenséget
masként kommentéalhatja a vadasz €s mashogy a nytl. A posztmodern nem létezhet a modern
nélkiil, mint ahogy a divergens gondolkodds sem képzelhetd el a konvergens nélkiil.

Umberto Eco (1976) a ,,nyitott mii poétikdjardl” szolva megfogalmazza, hogy minden mii
nyitott, még azok is, amelyeket a szerzok véglegesnek gondolnak. A véglegesség ebben az
esetben sohasem lehet végleges. A miivek ugyanis csak akkor 1éteznek, ha elolvassdk,
meghallgatjak vagy megnézik, és a befogadénak minden alkalommal maga szamara kell
értelmeznie.

Mi sem tudjuk befejezni gondolatainkat, legfeljebb csak abba tudjuk hagyni... Szeretnénk
figyelmeztetni Olvasdinkat, hogy nyitott miivet hagyunk magunk mogott, amely minden
valdsziniiség szerint az Olvaséban folytatodik majd. A mii kezdetét veszi...
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