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A személyfogyasztas kora — hitelesség arcokkal
The era of personality consumption — credibility with faces
TOROCSIK MARIA

Ugy tiinik, korunkban kiemelt szerepet jatszanak a személyek, személyiségek, egyre nagyobb figyelmet kap
¢s kovetel maganak az individuum. Lassan nincs eseménymeghirdetés, reklam, fontos alkalom hirességek,
kiemelkedd emberek arca nélkiil. Az tizleti vilag mellett a mindennapokban is latjuk a laikus markaépitési
torekvéseket részben megélhetést, részben elismertség megszerzését remélve. Nem tudnak sikeresek lenni
programok (legyen sz6 sajtotajékoztatorol, televizidos miisorrol, politikai partokrol, egyetemi beiskolazasi
kampanyrol), ha nincs mellettiik egy felépitett személymarka tamogato jelenléte. Kérdés, mi okozza ezt a
jelenséget, miért vagyunk miivi, vagy éppen nagyon is természetes embereket 1atni, miért fizetiink figyelemmel
az ilyen tartalmakért. Kérdés tovabba, hogy az arcok csak a figyelmet generaljak, vagy a hitelességet is adjak.
A személy adta hitelesség a mai tapasztalatok alapjan nem csak hirességtél, vagy személyesen ismert
emberekt6l szarmazhat, hanem paraszocialis kapcsolatok révén ismeretlen, de tapasztalataival megbizhatonak
itélt személyektdl is. A marketing szakemberek lelkesen kovetik ezt a tendenciat, erdsitve torekvéseik erejét a
személyek hasznalataval.

Kulcsszavak: self-marketing, individualizmus, trendhatdasok, fogyasztoi magatartds

Nowadays the importance of persons and personalities are increased. The individual expects to receive
increasing attention. An event, an advertisement or an important occasion are quasi not existing without the
faces of well-known people or celebrities. The personality brand building activities of laic individuals exist
parallel with businesses’ similar activities. There are two objectives of average people’s self-brand building:
one is to maintain everyday life and other is for acknowledgement. Programs cannot be successful without the
presence of a well-built personality brand, whether it is a news conference, a tv show, a political party or a
recruitment campaign of a university. The question is: why do people desire to look at other not necessarily
natural people. Another question is if these faces guarantee solely the attention or they provide credibility as
well. Credibility from a person can not only be hailed from a celebrity or personally known people but also
from parasocial relationships and from those people who seems reliable for the individual. Marketing experts
follow this tendency by using personalities in order to strengthen their ambitions’ power.

Keywords: self-marketing, individualism, effects of trends, consumer behavior
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1. Bevezetés

A marketingtudasnak egyre tobb helyen, teriileten vessziik hasznat, egyre tobb eset kapcsan tiinik fel
a marketinggondolkodas nyoma, vagy éppen a marketingeszkozok professzionalis alkalmazésa. Ez
az ,,eszkalacio” (lasd FOJTIK, 2009) mintegy a marketing immanens része, megjelenése allanddan
uj elemekkel boviil. Az mar vitakérdés lehet, hogy ez az allandd valtozas minden életben maradd
kategoriara érvényes-e, vagyis ettdl kiilonleges-e egyaltalan a marketing, vagy csak koveti — mint
mas teriiletek is — a megmaradas szabalyat. Latjuk, hogy a marketing kiilonféle orentacids stacidiban
miképp valtoznak a sulypontok (REKETTYE, 2003; BERACS, 2002; LEHOTA, 2005), a kornyezet
valtozasanak hatasara miképp alakul az eszkoztar, miképp modosulnak a fokuszba helyezett
témakorok, a diskurzusba illeszkedd publikaciok (PRONAY, 2016).

Az allandosag és a valtozas egymast feltételezik, még ahhoz is valtozasok sora sziikséges, hogy
egy viselkedésmad stabilnak tiinjon. Komoly filozoéfiai, vagy akar pszichologiai munkak targyaljak
a kérdéskort, amik koziil mi gondolati keretként a pszichoterapeuta Watzlawick és munkatarsai altal
a Palo Alto-i Rovidterapias Kozpontban alkalmazott valtozasfogalmakat fogadjuk el
(WATZLAWICK et al. 1989). Ok elsdfokii valtozdsnak nevezik azt a folyamatot, ami egy rendszeren
beliil zajlik, de a rendszer kézben nem valtozik, mig mdsodfoku valtozdsként értékelik azt, amikor a
rendszer maga valtozik meg, és 0j keretet kap a cselekvés, a folyamat. Az tehat tovabbi vitakérdés
lehet, vajon a témanak valasztott, ma tapasztalt valtozdsok a marketingben a Watzlawick-i elséfoka
valtozasok korében értelmezhetdek, vagy atcsapnak a rendszer keretein és ij marketingmindségben
jelennek meg.

Nem gondolom azt, hogy a személyek fokozott alkalmazasanak jelensége a marketingben
masodfoku valtozast eldidézd jelentdségli lenne, feltliind azonban, miképp boviil a személyeket érintd,
azokat kozéppontba helyezd teriiletek kore. A nyolcvanas években még alapvetéen két teriilet
bontakozott ki, ahol egy-egy személy esetében érdekes volt a marketing alkalmazasa, nevezetesen a
klasszikus személymenedzselés (kiemelkedo filmszinészek, operaénekesek, nagy formatumu alkotok
menedzsereinek tevékenysége) és az dnmenedzselés lehetdsége marketing logikaval. Késobb lett
kiilon kutatasi téma, kiilon teriilet az endorsement, a self-marketing, personal branding, ma pedig
egyre fontosabbnak mutatkozik az employer marketing. Megkiilonboztetem még a személyekre
koncentral6 marketing esetében az arcpiac-marketinget, ami a cserélhetd, nem erds markat jelentd
személyek piacan  folytatandd  marketingtevékenységet jelenti, mintegy tdmegpiaci
személymarketinget. Formalodik a markaszemélyek ¢€s személyek oOnkéntes kapcsolodasanak
(paraszocialis azonosulas) problematikaja is, mint ami ebbe a targykorbe tartozé marketing jelenség
(is).

Mindez a marketingkommunikécioban is latszodik, az lizeneteket, a f6 mondanivalot tekintve
nem maga a termék/szolgaltatas all a fokuszban, hanem egyre gyakrabban egy hitelesnek tiing (laikus,
vagy profi) személy. Ez persze az adott termék Ujdonsagfokaval is szoros kapcsolatot mutatod
megoldas, mert az igazi innovaci6é vonzerejéhez arc sem kell. Ma a figyelem megszerzésének, a
hitelesség bizonyitdsanak forrdsa az ismert, az elismert, a szimpatikus, az adott dolog esetében
kompetensnek tling (laikus) személy, akiket éppen ezért alkalmaznak szivesen.

Bevezetésképpen tehat megallapithatjuk, hogy ugyan felting és feltétleniil (1j — mennyiségében
¢és tulajdonsagait tekintve — a személyek direkt bevonoddsa a marketingbe ugyis, mint Uj
marketingproblémak keletkezésének okozoja, ugyis, mint i) marketingteriilet, de ez vélelmezhetden
nem értékelhetd Uj fogalmi kereteket igényld (masodfoku valtozast jelentd) fontossagliinak. Mégis 1)
az igy eldallo helyzet, foglalkoznunk kell a jelenségek elemzésével, az egyes teriileteken mutatkozo
marketingfeladatok eltérd sajatossagaival, az alkalmazas lehetdségeivel, korlataival.
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2. Anyag és modszer

Régi igazsag, nekiink tapasztalat is, hogy a marketing csak versenyhelyzetben teljesedik ki, akkor
van értelme a marketinggondolkodasnak, az eszk6zok alkalmazasanak. Azért értekeziink most tehat
a self-marketingrél, mert az emberek kozotti verseny, az érvényesiilésért folyo harc kiélesedett. A
verseny evolucidés jelentéségli az emberek életében, az erdforrasokért valdo megkiizdés
megnyilvanuldsa (FULOP, 2013; BERECZKEI, 2003), aminek kimenete a gydzelem, vagy a vesztés,
a tarsas kapcsolatok hierarchidjaban valo elhelyezkedés. Korabbi iddszakokban ennek egyik
meghatarozo jelentdségii teriilete a fizikai kiizdelemben valé helytallas volt, ami napjainkra sokkal
inkabb a képességek, a tudas, a ratermettség fliggvényeként értelmezendé (HADAS, 2010). Nem
véletleniil kap kiemelt szerepet ma az emberek megitélésében az intelligencia, legyen szd értelmi,
érzelmi, vagy barmilyen mas tipusu intelligenciarol, ami az emberi mindség egyik leirasara szolgalo
kozelités. Ertekezhetnénk a kiilonféle tipusu tékékrél (BOURDIEU, 1978), amik az emberek, de
szervezetek, akar térségek esetében is mikodnek (RECHNITZER, 2016), hiszen ezek is a
versenyképességet tamogatjak, de figyelmiinket mas iranyba forditjuk.

A gybzelemmel, vesztéssel valdé megkiizdés nem konnyli, nyilvan mindenki a gydzelem
megszerzéséért szall harcba, ha Uigy érzi, van lehetdsége rd. Ha a versenyben vald helytallashoz
strukturdkat keresiink, elemezziik, mi sziikséges a megszerzéséhez, akkor a sok lehetdség koziil a
marketinget is segitségiil hivhatjuk. A siker ahitasa, az azért val6 kiizdelem profi eszkozokkel torténd
tdmogatasa soran talan hihetjiik, hogy mi, emberek is aruva valtunk, amit ugyaniugy adnak el, vagy
forditsunk a dolgon, amit ugyanugy kindlunk, mint egy arckrémet. Az, hogy ez mar a marketing
eszkalacidjanak vallalhatatlan kimenete-e, arrdl Gjabb vitat nyithatunk (lasd NAGY, 2014:381-409),
akéar 0sszekotve a fentebb felvetett dilemmaval, vajon a privat szférdba is behatoldé marketing
masodfokt valtozast eredményez-e a marketing értelmezésében, tarsadalmi megitélésében. A
tarsadalom ,,elmarketingesedése” valoban aggdlyos, de ennek kivaltoja alapvetéen nem a marketing,
hanem a korilottiink zajlé tarsadalmi-gazdasagi-technologiai-kulturalis-mentalis  folyamatok
Osszhatasa, bar kétségteleniil ezen a teriileten latvanyos a kdvetkezmény.

Kivédhetetlennek tlinik azonban a szembesiilés a személymarketinggel, a trendek kijelolte
hatasok, a virtudlis vilag adta lehetdségek tiikrében, ami foképp a laikusok szdmara teremtett 1j
piacot, eladhatd terméket, és ami gyakran egyszeriien az egyén sajat maganak, beszédmodoranak
megjelenitése, szokasainak bemutatdsa. Lehetne tehat negligalni a jelenséget, de az l1étezik, novekvd
hatdsu, ezért az akadémikus marketingszakma sem maradhat ki az elemzésébdl, értékelésébol, az
ezzel vald munkalkodasbol. A probléma, a jelenség tehat valds, ezért nem meglepd, hogy
meglehetdsen sokan kezdtek el foglalkozni vele akar marketing megnevezéssel (EWERT, 1993), akar
a sztarhatdas (PRINGLE 2005), a lathatosdg kiemelésével (KOTLER et al. 2006), az énmarka
kategoridjanak bevezetésével (ROYSTON-LEE — PURKISS 2015), vagy éppen mas szakteriiletrol,
azt kritikai szemlélettel kozelitve (POVEDAK, 2011; CSASZI, 2011; ANTALOCZY, 2006).

2.1. Trendek és a személymarketing

A trendek kozott kiemelt szerepet kapnak a megatrendek azon sajatossdguk miatt, hogy ember,
szervezet nem vonhatja ki hatasa alol magat, egyszerlien a mai kor jellemz$ kereteit adjak
(TOROCSIK, 2016). Kétségtelen, hogy ezen megatrendek koziil vizsgalt téméank szempontjabol
egyik komoly hajtoerejii az individualizmus, ami a mai kor emberében a narcisztikus jegyek szintjét
is eléri (LASCH, 1996; TARI, 2013). Egy sor jelenség mutatja, mennyire fontosnak tartjuk magunkat,
egyediségiinket, megismételhetetlenségiinket akarjuk kiemelni, azt akar csodaltatni. Felértékelodott
tehat az ember sajat maga szamara, a j6 €letéhez egyre inkabb az aktivitas, a jokedély, sét a boldogsag
keresése (CSIKSZENTMIHALYI, 1997), igénylése is hozzatartozik, igy vélhatott kiemelt
tematikdva a ,,boldogsag-index” €s hasonlo kategoéridk kutatdsa. A test fontossaga is megatrendnek
mutatkozik, a testtel valé foglalkozas karakteres motivaciot jelent akar a piacképesség eléréséhez is,
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mert ma ,,az igazi szépség kiviilrol fakad” (KARMASIN, 2011). A test akar Gjabb ,,intelligencia-
faktorként” is megjelenhet, 1atjuk, a test altal kivaltott hatasokbdl is meg lehet €lni, de legaldbbis
elényhoz jutni egy-egy pozicioért folyd versenyben (BALAZS, 2013). Az egészség megatrendje —
ami szoros kapcsolatban van a testtel is — 0j paradigma érvényesiilését mutatja, elég, ha arra
gondolunk, hogy egyre inkabb az egészségesek alakitasa, jobbitasa, szebbitése, hatékonyabba tétele
zajlik, Gjabban okoseszkozokkel, sajat kozremikodéssel (JAKOPANECZ — TOROCSIK, 2015).
Tapasztaljuk persze azt is egyidejlileg, hogy az emberek ambivalens modon viszonyulnak az
egészségiikhoz, az egészségeshez, fontosnak tartjak, de még mindig keveset tesznek érte (LAMPEK
— TOROCSIK, 2015), a kényelem keresése és élvezése is jellemzd korunk fogyasztojara. A
generdcios hatarok erodalasa, a fiatalsagvagy életkori hatarokat nem ismerd érvényesiilése Uj
piacokat nyit, az anti-ageing mar-mar a halhatatlansagért folyo harcot idézi... A mai fogyaszto
belakja a valds tér mellett a virtualisat is, élvezi az uj jatékteret, megjeleniti magat, a gondolatait, az
életét, sét szerencsés esetben pénzt is keres vele (FEHER, 2016; GLOZER — GULD, 2015). A
digitalis kultura lehetdvé tette az emberek szamara, hogy parhuzamosan ¢ljék offline és online
vilagukat, megmutassak magukat itt is és ott is, ismertté tegy€k magukat, akar 1j, digitalis identitast
formaljanak.

Kiemeltlink teh4t néhany olyan trendhatést, amelyek a személyek fokuszba keriilését tamogatjak,
nyilvan, tovabbiak nevesitésére is lehet6ség lenne, s6t témank szempontjabol még j6 néhany
kapcsolodast fel is tarhatnank. Erzékeljiik azonban mér ezekbél is, hogy felértékelédik a személy
sajat maga szamara, tehat nem csak a profikkal dolgoz6, ismert, elismert emberek piacképessége
fontos, hanem a mindennapi embereké is. Komoly piac formdlodasanak vagyunk tanai,
tanacsadokkal, coach-okkal, stilustanacsadokkal, személyi vasarlokkal, személyi edzokkel,
taplalkozasi és életmod tanacsadokkal, rendmenedzserekkel stb.

2.2. A személy marketing kozelitése

A személy kiilonleges termékként jelenik meg, ebben a kontextusban egyedisége miatt mdarkaként
ertelmezve. A marka fogalmanak taglalasanal mindig azt emeljiik ki, hogy az egyrészt alkalmas az
azonositasra az egyedi markaszemélyiség jellemzdinek kovetkezetes megjelenitésével, masrészt
ezzel alkalmas a lehatarolasra is, hogy mas markaval ne keverjiik 6ssze. Ha ezeket a kritériumokat
hatdrozom meg egy személy esetén is, akkor ily médon barmilyen személy megfelel ezeknek a
feltételeknek egyedisége folytan. Azzal a problémaval néziink ekkor szembe, mint amikor a mdrkat
¢és a markazott teljesitményt kiillonboztetjiik meg a piacon, nehezen eldontve, hogy hol htizzuk meg a
hatarokat. A markazott teljesitmény is kaphat arculatot (a személy ezt készen kapja, pl. Kovacs Istvan,
a lépcsdhazi szomszéd), vagyis megkiilonboztetd, de mégsem marka profi értelemben (tigy, mint pl.
Kovacs Istvan, Koko6), mert nincs koncepci6 a miikodése mogott, nem foglalkoznak a
markamenedzselésével, szlik a hatokore, alacsony az ismertsége. Vagyis sziiletetten mindenki egyedi,
de ahhoz, hogy én-marka legyen, azért sokat kell tenni, j6 néhany feltételnek kell megfelelni.

A tovéabbiakban mdrkarol a klasszikus termeldi/szolgéaltatdoi markaként gondolkodunk, de
megkiilonboztetjikk a fentiek szerint a személymdarkat, ami egy-egy személy piaci alapon is értékes
markajat jelenti, valamint a személyt a laikus, szlik korben ismert ember értelmezésében.

Kiilonleges a személy, a személymarka a markakhoz képest abban az értelemben, hogy

—  nem valtoztathatd meg alapjaiban, valtoztatni, médositani lehet néhany jellemzdjén, de a
személyiség lényege, ,.kemény magja” nem alakithatd igény szerint,

— ez atermék ,,visszabesz¢€l”, véleménye van a piacrol, a valtoztatasokrdl, nem alakithatja
markamenedzser, fejlesztd a jellemzoit kénye-kedve, vagy akar a piac igényei szerint,

— rendkiviili korilményeket képes teremteni (botrany, betegség), milkdodésének
tervezhetdsége ezért korlatok kozott torténhet,

—  Dbioldgiai folyamatai kovetkeztében onmagéban valtozik, Oregszik, igy mdas és mads
erdsségei, gyengeségei jelennek meg az eltelt id6 fiiggvényében,
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—  réadasul eldbb-utobb meghal, ¢letgdrbéje végsoé kimenete nem valtoztathatd meg. ..

Osszességében arrdl van sz, hogy ez a ,termék” él6 személy, szervezet, korlatozott
alakithatosaggal, aki az id6 nyomasa alatt all, lehetéségei nem végtelenek. Fontos kiemelni azt, hogy
ugyan Ontudatlan moédon mindenki folyamatosan értékeli magat, cselekvéseit a kornyezet adta
reakciok alapjan, ezzel fejlodik onismerete, de dontési helyzet esetén ez mar nem elegendd, tudatosan
végig kell gondolnia az egyénnek adottsagait, vagyait, lehetéségeit, ekkor van értelme a marketing
adta segitség igénybe vételének. Ezzel persze korlatot is mutatunk a téma célcsoportjanak
szempontjabol, vélelmezhetden tanult emberek szdmara lesz fontos ez az iranyvonal.

Ha megjelenitjiik azokat az elemeket, amik egy személyt vizsgalodasunk szempontjabol
alkotnak, akkor az 1. abra képét kapjuk.

1. abra: A személyiség, mint specialis termék alkotéelemei

ONKONCEPCIO

7 testi, lelki-adottsagok
képzettség, képességek

. ONMEGIJELENITES
P ahogyan lattatjuk magunkat

TUKROZODES
ahogyan masok latnak

Forras: Sajat szerkesztés

Feltiing és megszivlelend6 — pont a fentebb leirtakat alatimasztva -, hogy az énkoncepciohoz, a
személyt alkoté lényegi tulajdonsdgokhoz nem fériink hozza, azt féleg rovidebb idétavon
adottsagként érdemes kezelni. Az 6nkoncepcio része az identitas és az 6n-image (SIRGY etal. 1997),
mindaz, ami 6nmagunk.

Az onmegjelenités az igazi tere a marketinggondolkodasnak, itt van ugyanis lehetdség a
benyomasok formalasara (Impression management PIWINGER - EBERT, 2001), az
elképzeléseknek megfeleld aktivitasok megtervezésére. Ez a self terepe, ami a személyes bensdség
(,,inwardness”) ¢€s kiils6ség hatardn 4ll (TAYLOR, 1989:3), megmutatva cselekvésekben,
megjelenéssel a nem lathato belso jellemzoket, magaban foglalva mindazt, amit a személy 6nmagarol
tud, vagyis az dnmagaval kapcsolatos tapasztalatok Osszességét. ,, A4 ,,szelf”, pontosan ugy, mint a
,,mialkotas”, egy relative kései teremtménye az europai kulturanak. Bar sokat tudunk rola, abban az
ertelemben, ahogy mondjuk, irodalomtudomany létezik, nincs még ,,szelf-tudomany”, bar az egyes
tarsadalom és személyelméletek, irodalom- és miivészetelméleti rendszerek mar kialakitottak,
megformalnak szelf-felfogasokat, elméleteket (példaul onéletrajz elméleteket)” — irja Bokay
(BOKAY, 2008:4).

A tiikrozésben megjelenik a masik ember (selftargy), akinek reakcidiban latjuk magunkat, aki
azonban nem feltétleniil azt mutatja, és azt érzékeli, ami eredeti torekvésiink volt, éppugy, mint az
egy-egy marka kampanyanak fogadtatdsa esetében torténik. Mas emberek (leginkabb fontosak a
célcsoportnak szamitok) sajat sziir6jiikon keresztiil értékelik a latottakat, hallottakat, kialakuld
véleményiik akar gyokeresen mas is lehet, mint az adott személy megélt valosaga.
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fgy, amikor self-marketingrél gondolkodunk, akkor annak célja egy személy tudatos
alkalmazkodasanak segitése a piaci viszonyok azon elemeihez, amelyek adottsagainak, habitusanak
is megfelelnek, és amelyek nagyobb elégedettséghez (anyagi, nem anyagi) juttatjdk.

Ami miatt még vélelmezhetéen megndvekedett az érdeklédés a marketing alkalmazasa irdnt, az
tobbek kozott az életkorral kapcsolatos munkaerd piaci tapasztalatok, a mai ember fiatalsdg-vagya,
az ebbdl kovetkezd, akar ageism-ig (lasd errdl az els¢ kozleményt BUTLER, 1969) elmend
fiatalsagpreferencia. Kénnyen belathat6, hogy ma a képzési id6 kitolodasaval kb. 25 éves korban
kezdddik a komolyabb munkaélet. Az is érzékelhetd, hogy 40 éves kor utan (korlatozzuk a
gondolatainkat a magyar piacra) drasztikusan csokken az emberek versenyképessége, kivéve a
kivételeseket. Ily modon 15 év all rendelkezésre, hogy valaki felépitse a karrierjét, s6t stabilizalja is
azt, mikdzben ez a parkapcsolati kiteljesedés iddszaka is. Adodik tehat a kovetkeztetés, tervezni
sziikséges, ha valakinek elképzelései vannak a sikeres életrdl, plane, ha specialis piacon méri meg
magat, ahol kényszer a masodik karrier, pl. balett tdncosok, sportolok.

Ily médon fontos az emberek életivével, karriervonalanak alakulésaval foglalkozni, f0képp azért
is, mert ma egyre inkdbb a meg-megszakado ivelések jellemzdek (2. dbra), igy a toretlen karrier
kevesek 6rome.

2. abra: A mai Kkarrier életiv

gazdasagi
aktivitas

v

életkor
Forrds: Sajat szerkesztés

Vannak természetes karrier-szakadasok is, foképp a ndk esetében a gyereksziiléseknél, vagy
altalaban a nyugdijas kor bekdvetkezése esetén, vannak krizispontok, pl. a kapunyitas, a kapuzaras
érzésével, vagy leginkabb karakteresen egy-egy munkahely megsziinésével. Ha ezekrdl tudunk, ha
kezeléstikre legalabb kilatas van, az segiti a feldolgozast.
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2.3. Személy és marketing kapcsolat

Ha a személy és a marketing 6sszefliggéseit vizsgaljuk, akkor kiilonb6z6 teriileteket kell érinteni,
értelmezni eltérd sajatossdgaik miatt, amiket a 3. dbra mutat.

3. abra: Személy és marketing kapcsolatok

én-marketing
self-marketing

személymarka I cég — szemely
. employer marketing

menedzselése . X

internal branding
marka és .
e arc-piac
személymarka . - .
L, személy a tdmegpiacon
fizetett kapcsolodasa
(endorsement)

személymarka és személy
Onkéntes kapcsolodasa
(paraszocialis azonosulas)

Forras: Sajat szerkesztés

Ha figyelmesen megnézziik az abrat, latszik, hogy vannak klasszikusan miik6dd, ismert
kapcsolodasok, mint példaul a mas személy menedzselése (miivészek, sportolok, irdk, politikusok),
az endorszalds, mig az én-marketing, az employer marketing alakuloban van. Megkiilonboztetem az
arc-piacot is a mas személy menedzselésétol, mert karakteres kiilonbséget feltételezek a piaci top
személyek és a nem kiemelkedd emberek menedzselése kozott. Ez még alakulhat, a tapasztalatok
figgvényében dol el, hogy a piaci szint szerint eltér6 marketingmunka kiilon kategoria
megfogalmazasat igényeli-e. Kérdéses lehet még a paraszocialis kapcsolatot mutatd személymarka
¢s személy kapcsolddas marketing vonatkozasa besorolasa.

Latszik, hogy a személlyel valé marketingkdzelitésti munka harom forméban torténhet, eltérd
kockazatviseléssel, szakmai tudassal, befektetéssel, eszkozhaszndlattal, lehetdséggel, vagyis
megkiilonboztethetjiik az

—  onmenedzselést, ekkor a marketingalkalmazas laikus szinten torténik, aminek célja a sajat
karrierdontések tudatossaganak ndvelése. Novekvo jelentosége az 1ij lehetdségeket
kiaknazo bloggerek, vloggerek, startup-ok, kkv-k korének boviilésével is magyarazhato.

—  profi menedzselést, ennek célja masok piacképes személyiségének gondozasa, eladasa,
aminek pénziigyi eredmény kimenete van. Kiilonbséget tehetiink tovabbd ennél a
tevékenységnél abban a tekintetben, hogy a menedzselés sajat kockazatra torténik-e
(befektetésként felépitett piacképes személy), vagy a piacképes személyiség
alkalmazaséban végzik-e a tevékenységet.

—  profi tanacsadast, aminek célja bizonyos teriiletek fejlesztése, a piacképesség fokozasa,
a dontések tAmogatasa, de a tanacsado nem visel kockéazatot tevékenységével, hiszen nem
Ové a piacra vonatkoz6 dontés sem.

Feltlinik, hogy ahhoz, hogy egy személy profi szakemberek kezébe keriiljon, értékesnek,
értékesithetdnek kell tlinnie, hiszen munkéja eredményeképpen kiemelkedd javadalmazést kell
elérnie, mert csak igy tud aldozni a menedzselésre. Nyilvan, ha pl. focistdkra, énekesekre,
szinészekre, politikusokra gondolunk, akkor ennek meg is van a hattere.
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3. Eredmények

Foglaljuk 06ssze azokat a Osszefliggéseket, amelyekben a személyek kozvetlen kapcsolddast
mutathatnak a marketinggel, amely viszonylatokban eltéré eszkozokkel, feladatokkal keriilhet
alkalmazasra a marketing.

3.1. En-marketing

Az én-marketing végiil is egy személy esetében a dontések, lehetdségek marketing szempontd
végiggondolasa, egy struktura praktikus hasznalata dontés-elokészitésképpen. Sok esetben a személy
onmaga elemzi a vele kapcsolatos jelenségeket, maga probal kilépni adott esetben nehéz helyzetébdl,
vagy maga probal értékesebbé valni kornyezetében, karrierje szempontjabol. Fontos leszdgezni, hogy
mindezeket a munka vildgdban gondoljuk alkalmazni, példaul ugy, hogy megfontoljuk, milyen
elemekbdl all az onmegjelenités, mit lehet ezen formalni, és azt milyen erdfeszités befektetésével
lehet elérni (/. tablazat).

1. tablazat: Az 6nmegjelenités teriiletei

Klasszifika- implicit implicit implicit explicit implicit
cio alapja nonverbalis nonverbalis verbalis verbalis nonverbalis
statikus dinamikus statikus
Megjelenési | body-image | testbeszéd hangképzési mondanivalo | lathato
moédok tulajdonsagok fogyasztas
testi gesztikulalas hanger6 a beallitodas, | outfit
adottsagok mimika intonacio magatartas- lakékornye-
testfelépités testtartas hangténus modok zet
verbalis kultara
leirasa
Rovidtava nem korlatozottan nehezen konnyen kénnyen
valtoztatas valtoztathato valtoztathato valtoztathato valtoztathato valtoztathato
lehetdsége
Hosszatavi | részben korlatozottan részben nehezen tobb-kevesebb
valtoztatas valtoztathato valtoztathato valtoztathato valtoztathato - sikerrel
lehetésége hitelesség valtoztathatd

Forras: Sajat szerkesztés

Nyilvanval6, hogy jelentds 6nismereti munka kdvetkezménye, ha valaki viszonylag pontosan
latja magat, a kornyezetében kialakuld image-e elemeit. Az is vilagosan latszik a tdblazatbol, hogy
legkdnnyebben a lathatd fogyasztassal lehet valtoztatni rovidtdvon (bar ennek is vannak anyagi, stilus
feltételei), de ezt a valtoztatast is nehéz hossza tdvon képviselni, ,,belakni”, hitelesen megélni.

A dontések eldkészitése soran azonban olyan komplex kérdéseket is érinteni kell, melyek a
marketingstratégiai dontési teriiletekkel azonosithatoak:

—  piaci mezd — milyen piacon mit kindlunk (relevans hattér, erds pontok meghatarozasa,
munkakor valasztas — profit-, nonprofit-orientalt cég, iparag),

33



I. PLENARIS ULES

—  STP — milyen célpiacon milyen pozicioval (a kivanatos piac/vevd megjelenitése, a piaci
pozicionk tisztazasa, versenytarsak),

—  piacOsztonzés — miért kell engem  valasztani (f6 sajat  jellemzdk
megismerése/megvalasztasa, fokuszalas),

—  timing — mikor mit meddig (célok elérésének id6- és koltségigénye, a célok elérésének
kovetkezménye),

—  foldrajzi hely — hol milyen kévetkezménnyel (lakhely, munkahely),

—  stratégiai szovetség — kivel/kikkel érdemes hosszu tavon egyiittmiikddni, egymast
segiteni (kapcsolatépités),

—  versenystilus — vallalhato harcmodor valasztas (belsé adottsdgok alapjan).

Ezekkel a dontési kérdésekkel idorol idore szembesiilink, bar nem oriiliink neki hosszas
megfontolast igényld volta, érzékelhetd kockazata miatt. Vannak azonban helyzetek, amikor ezeket
a megfontolasokat nem Keriilhetjiik el, mert nem maradhatunk azon a piacon, ahol vagyunk
(tanulméanyok elvégzése), mert nem akarunk maradni (elégedetlenség), mert megvaltoztak a
viszonylataink (figyelembe kell venni pl. a tars lehetdségeit is), nem kelliink a jelenlegi piacnak
(véaltoztatasi kényszer, elbocsatas).

Természetesen, csak vazolni tudtuk az ide vonatkozo ismereteket, hiszen rendkiviil
szerteagazoak a kapcsolodd témateriiletek. Azt is le kell szogezniink, akik ezeken a felvetéseken
elgondolkodnak, azok valoban akarnak valamit az életiikben, torekednek a sikerre, jelentsen ez adott
esetben barmit (elégedettség, clismertség, megbecsiiltség, anyagi javak, hatalom, kapcsolat,
harmonia).

3.2. Személymarka menedzselés

Ertelmezniink kell néhany fogalmat ezen kérdéskor targyalasahoz. Ebben az esetben ugyanis
els6sorban a kivételes tudasti emberek és a marketing viszonyat elemezziik. A kivételes teljesitményt
ember az esetek tObbségében szakmai fejlddésével foglalkozik, probal a teriiletén mutatkozo
versenytarsainal jobb lenni, vagy torekszik a sajat mércéje szerinti Ut bejarasara (GLADWELL,
2009). Ezek szakteriiletik sztdrjai, akikre érvényes a fentebb leirt meghatirozas, vagyis
teljesitményiikkel valtak hiressé, piacképessé (megkiilonboztethetnénk még az idolokat, a
vilagsztarokat is, de kiindulasképpen elég az egyszeriibb felvetés). Ezzel szemben ,,a celebrity az a
személy, aki jol ismertsége miatt jolismert” (BOORSTIN, 1961:57, idézi MUNK, 2009), vagyis a
celeb teljesitménye az arca, a teste, amit elég sokszor lehet 1atni ahhoz, hogy az t6kévé valjon.

Napjainkra mar nalunk is kialakult a személymarkava valt/valo embereknek profi mitkodési
hatteret ad6 menedzserirodak rendszere. Vannak mar olyan teriiletek, ahol segit6k nélkiil nem tud a
hiressé valo személy mitkodni, hangos pl. a vilag a focistdk menedzsereinek atigazolasi stratégiaitol,
a kapcsolodd pénzosszegektol, koztudott, hogy a modellek ligynokségek segitségével épitik
karrierjiiket, de képviselik az irokat, képzOmiiveszeket, szinészeket is.

A menedzselést ellatd ember, ligyndkség meglehetdsen szigorti lizleti szabalyok alapjan
mukodik, attol fliggden végzi a markamenedzserek munkéjat, hogy egy vagy tobb ligyfele van-e, egy
vagy tobb teriileten érdekelt-e. Marketingstratégiai dontéseket hoz, ha dont a markaportfoliorol, dont
a markdja értékesebbé valasa érdekében. Legfobb feladata egyre értékesebbé tenni a személymarkat
ugy, hogy kozben a fentebb megfogalmazott sajatos termékjelleget nem vesziti szem eldl
(NOGRADI, 2004).

A személymarka menedzserének munkajat a lehetdségek fiiggvényében tovabbi emberek,
csapatok segitik, mintegy kialakitva a lathatosagot tamogaté ipar profi halozatat (4. dbra). Nyilvan,
mas lehetdségei vannak egy ikonikus személynek, egy vildgsztarnak, vagy egy hazai feltdrekvd
énekesnek, de a lathatosagot mégis meg kell célozni, mert tudjuk mas teriiletek marketingkutatasi
eredményeibdl, hogy azt kedveljiik elsdsorban, majd azt vessziik, amit ismeriink. A siker tehat az
ismertséggel kezdddik, a szimpatia elnyerésével folytatodik, ami az adott ember teljesitményének
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értékesitésével tetézhet. Ez a folyamat vezethet tehat az anyagi sikerhez. A sikeres ember bukasat is
szivesen kovetik az emberek (HAKISS, 2014), a mitoszokka valt, kdvethetetlen sorsi balvanyok
¢letének tragikus alakuldsa kiilon figyelmet general, a média naprakész kozvetitésében.

4. abra: Az érett ismertség ipar

szinhaz
publicistak ujsagok, magazinok koncert termek
PR cégek Radié ténctern_lek
reklamiigynokségek TV ﬁlmstufiu?k
piackutatok film sportarénak
publicisztika ipar k"“‘“i‘r',‘;‘:kac“’ szorakoztat6 ipar
o ismertség .
képvisel6 ipar . megjelenés ipar
Ipar
igynok profivasarlok
személyi menedzser kozmetikusok
tamogatok fodraszok, stylistok
endorsement jogi és tizleti tandcsadé ipar
ipar szolgaltato ipar P
licencing iigyvéd Zene’-,’énektane'ir
ruhagyartok konyveld szmesz'et tana}r
Jatékgyartok befektetési tandcsadd beszéd tanar
mozgastanar

Forras: Sajat szerkesztés KOTLER et al. 2006:46 alapjan
3.3. Az endorszalas/endorsement

Az endorszalds a marka és a személymarka Osszekapcsoldsa, a markatulajdonos fizet azért a
hirességmarkanak, hogy arcat, hirnevét, figyelmet generalo megjelenését hasznalja. Alapvetden
mindkét fél szamara eldnyds ligyletrdl van szo6, optimalis esetben mindkét fél nyereséggel zarja a
tranzakciot. A személymarkak nagyon egyértelmi {izeneteket képesek hordozni, képesek arra, hogy
az egyébként élettelen markdk markaszemélyiségét egyszerlien, hatékonyan tartalommal,
tulajdonsagokkal, érzelmekkel toltsék fel (PRINGLE — MINET, 2005). Célja lehet ennek az
Osszekapcsolodasnak az is, hogy egy 0j markanevet vezessenek be a nagykdzonség szdmara, a
hirességgel felgyorsitva a megismerési folyamatot, hogy 1j lendiiletet adjanak megfaradt
markaneviiknek.

Kiilondsen érinti ezt a teriiletet a bevezetésben felvetett jelenség, miszerint egyre tobbszor
tapasztaljuk az 6sszekapcsolddast, latjuk, hogyan képesek hirességek nagyobb bevételre szert tenni
endorszalasbol, mint az alapvetd, hiriiket megalapozé tevékenységiikbdl (PAPP-VARY, 2009).
Ahhoz, hogy ez létrejohessen, erds személymarkat kell épiteni, bizonyitani akar a kiilonféle
rangsorokban elfoglalt hellyel, hogy érdemes igénybe venni erejiiket (BIALIK, 2010). Ez az a nem
klasszikus markateriilet, ahol leginkabb bizonyitani kell a markaértéket (AAKER, 1996), a
célcsoportot megszolitani és az arra hatni képes személyiséget, hiszen itt nagyon komoly dsszegek
befektetésérdl van sz6 addig, mig az {izenetatadas, az image-transzfer megvalosul.

Azt, hogy ez a folyamat miképp miikodik, azt modellezte MCCRACKEN (1989), megallapitva
harom 1épést, a celebritas/hiresség lizenetkozvetitd felépitését, a marka és személymarka
Osszekapcsolddasat és azt az eredményt, ami miatt ez torténi, a fogyasztdi azonosulast, pozitiv
fogadtatast (5. dbra). A ,,jelentés” felépitését a hiresség kiilonféle szerepeinek megmutatasaval éri el,
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a fogyasztd értékeli a hirességet annak neme, kora, tarsadalmi helyzete, személyes tulajdonséagai,
¢letstilusa alapjan. A hirességgel kapcsolatos asszociaciok a méasodik fazisban attevodnek a termékkel
kapcsolatos asszociaciokra, majd ezt a jelentést a fogyaszto elfogadja, sét, az vasarlasig viszi el.

5. abra: McCracken — Meaning Transfer Model

1.allapot 2. allapot 3. allapot

Szerep2

Szerep3 Hiresség ) ) Hiresség }—7 Termék ) Termék /[: Fogyaszté ::I
Szerep4 1
Jelentés felvétel Endorszment Fogyasztas

Forrds: Sajat szerkesztés McCracken 1989:315 alapjan

Az image-transzfer sikeressége sok feltétel teljesiilésétol fiigg, kiilsé befolyasolo tényezd lehet
pl. az endorszélas iddtartama (minél tovabb tart, annal nagyobb a hatas), az endorszalds soran
alkalmazott hirességek szama (minél tobb hiresség, anndl nagyobb a hatés, ha fennall az illeszkedés),
a marka és hiresség kapcsolatanak erdssége (erés a kapcsolat, ha a hiresség fizikai vonzereje és a
szakértelme, hitelessége egyidejiileg fennall). Belsd befolydsolo tényezok vizsgalata is fontos, vagyis
a fogyaszt6 markaismerete, a fogyaszto eldzetes ismeretei (a marka felismerése és felidézése jellemzd
a fogyasztora), eldzetes markakép, ami a fogyasztok fejében mar kialakult (az egyediség, a marka
altal nyujtott elényok).

3.4. Employer marketing/branding

Az employer marketing hatérteriileti feladatként értelmezhetd, az adott cég markaszemélyiségének
(Corporate Identity), a cég markainak marketingmunkdja és a HR tevékenység érintettségében. Célja
az, hogy a jelenlegi, jovobeni munkavallalékra pozitiv hatassal legyen, a jelenlegi munkatarsak
elkotelezetten képviseljek a cég értékeit, markait, a potencialis munkavallalok szemében pedig a cég
elény6s valasztasnak tiinjon (KAJOS — BALINT, 2014).

A munka vildgdban a munkavallaloé személy fontos szerepet tolt be a munkaadd markajanak,
cégmarkdjanak sikerességében. A céget képviseld személy szerepének 1ényege, hogy a markanak az
erds személyiség €s a bizalom megteremtése érdekében koherens és folyamatos identitdskdzvetitésre
van sziiksége és ebben a folyamatban a dolgozok is aktiv iizenet-kozvetitdi szerepet jatszanak.
Bizonyithat6, hogy nincs sikeres markaépités elkotelezett dolgozok nélkiil, ezért a
markamenedzselési munkédnak befelé iranyul6 célokat is teljesitenie kell. Gyakran foglalkoznak a
szakirok, markaépitok az internal branding, a brand citizenship behavior fogalmakkal is (BURMANN
et al., 2009), kiemelt figyelmet forditva a munkatarsak ajanlé magatartasara is, hiszen a dolgozok
magatartdsa, véleménye, st még a dolgozok kinézete is hatassal van a fogyasztokban a markaval
kapcsolatban kialakult képre.

Az tehat tagadhatatlan, hogy a munkatarsak jelentds szerepet jatszanak a marka sikerességében,
kozvetleniil, de kozvetetten a potencialis munkatarsakra is hatassal van a jol képviselt, iranyitott
marka, pl. a cég/termékmarka hatasara valasztott vagy éppen elutasitott munkahely-értékelés
formajaban (6. abra).
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6. abra: Cégvonzer6 matrix

[%2]
<
(@) ro: . ’ / ] . . 1
g Magas névismertség ¢és alacsony vonzerd Magas névismertség és magas vonzerd
« atlagos szerepld * dominans szerepld
* korlatozott valasztasi lehet6ség az » valaszthat a magas kvalitasu / magas
alacsony kvalitasu / alacsony szinten szinten motivalt dolgozok széles korében
0 motivalt dolgozok korében * védekezés
2 * optimalizalas
N
L
]
£
:E Alacsony névismertség €s alacsony vonzerd | Alacsony névismertség és magas vonzerd
=
* profil nélkiili szerepldé * réspiaci szerepld
* nagyon korlatozott valasztasi lehetGség * korlatozott valasztasi lehetéség az
> | azalacsony kvalitast / alacsony szinten alacsony kvalitasu / alacsony szinten
§ motivalt dolgozok korében motivalt dolgozdok korében
e * tamadas * épitkezés
©
alacsony vonzero magas

Forras: RANDSTAD, 2016:22.

Erzékeljiik azt is, hogy egyre fontosabba valik ez a teriilet, hiszen a j6 munkaeré megszerzése,
majd megtartasa egyre nehezebb, foképp ugy, hogy az Gijonnan belépd generaciok mar mas munkaerd
attitildoket mutatnak, nehezen kezelhetdnek, hiitlenségre hajlamosnak tiinnek. Masok az elvarasaik
is, fontos a hierarchia lapos szinten tartisa, a befogadd/elfogadd kommunikacid, a rugalmas
munkaidd, a rugalmas munkavégzési helyszin, az élvezetes, inspirald kornyezet, a valtozatos munka,
esetleg a lehetdség a freelancer statusra.

A workplace design-ra, a munkahelyi igények alakulasara a generaciok, a meghatarozo
demografiai valtozasok hatassal vannak, éppugy, mint a technikai-miiszaki kdrnyezet, a mobilitas stb.
Kiemelkedd példak vannak mar a kreativ munkahelyek kialakitasara, korabbi strukturakat felbonto
megoldasaikra.

Ha most forditunk a gondolkodasunk fokuszan, akkor latjuk, ez egy adott személy fontos dontési
terlilete, nevezetesen annak eldontése miatt, hol, milyen image-i munkahelyen, milyen image-ii
markat képviselve szeretné munkaidejét tolteni. Fennall-e az illeszkedés a személy és a cégmarka
értékei tekintetében, ugyanugy, mint azt az endorszalasnal feltételezziik a hiteles képviselet
érdekében.

3.5. Az arcpiac

Ugy vélem, sajatos dontéseket kell hozni annak a személynek, sajatos karrier lehetéségei vannak
annak az embernek, aki csupan a viszonylagos ismertségig, a viszonylagos teljesitményig tud eljutni.
Lattatta/lattatja magat, kis rasegitéssel megismerjiik, de nincs erds személymarka képe, igy
vélelmezhetden 6nallé menedzsere nincs, esetleg ligyndksége igen, de ott cserélhetd statusban van.
Megjelenik a médiaban, de akkor sincs hianyérzete senkinek, ha mégsem Ot latjak, hanem valaki
hasonld tudasu embert (egy valosagshow-bol). Ilyen értelemben tehat az én-marketing laikusa és a
menedzselt személy lehetdségei kozott van, professzionalis kozegben, lizleti jatékszabalyok mellett
probal eredményes lenni.

Nagyon hatarozottan van ma cserélhetdség érzésiik az embereknek, ezzel az allitassal értettek
egyet kiemelkedd aranyban a 2016-ban megkérdezett reprezentativ minta tagjai. Ebben a vizsgélatban
néhany kérdéssel azt szerettilk volna megtudni, miképp viszonyulnak ma az emberek a kiilonféle
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személy ¢és marketing kapcsolodasu teriiletekhez. Az atlagok mar 6nmagukban arulkodoak, a
demografiai hattérelemzésekbdl pedig a generaciok eltérd viszonyulasa is kidertil.

7. abra: Személy és marketing kapcsolatra vonatkozoé allitasokkal valo egyetértés

0% 20% 40% 60% 80% 100%
' ' ' atldgr 4,02 '
Ma az embereket cserélhetdnek tekintik ?,1%5,5% 16,1% 50,8%
] atlag: 3,43
A hires embereknek is kell menedzser. [11,9% 9,2% 28,6% 25,8%
N | atlag: 2,89
Munl;ahelyemen/lskolambag sqka} foglalko'z.ne?k a 21.2% 14.3% 31,3% 12.5%
munkatarsakkal, hogy azok a cég/intézmény céljainak ..
1 atlag: 2,64
A marketing ma értéket ad a tarsadalomnak. 24,9% 7,5% 34,0%
] atlag: 2,50
Foglalkozom a sajat marketingemmel. 34,3% 13,9% 27,7%
i atlag: 1,93
Ha egy hiresség hirdet vlaamit, az hitelessé teszi a terméket. 52,7% 17,3% 19,6% 6,3%: ¥4
A gyakran latott médi élyeket szint 1 dtlag: 1,73
gyaxran dion Tec aszemelyexet szue 61,3% 14,7% 15,7% 5.2,4%
ismerésomnek/baratomnak tekintem.
1 - egyaltalan nem ért egyet 2 3 m4 W5 - teljes mértékben egyetért

Forras: Sajat szerkesztés 1000 fos reprezentativ felnott minta online megkérdezése alapjan
2016-ban

Ma az élményevidencia megatrend (TOROCSIK, 2011) kovetkeztében minden lehetséges
alkalommal szérakoztatast varnak az emberek. Ezzel magyarazhatd, hogy énekes, zenekar, ismert
ember kell egy falunapra, étterem megnyitora, vallalati Osszejovetelre, ) termék bemutatora,
konferenciara stb. Ez azt is eredményezi, hogy megfeleld kereslet van a nem kiemelkedd szinészekre,
énekesekre, tancosokra, celebekre is, hiszen ha nem is erds markak, némi ismertséggel rendelkeznek,
vagy adott szakma reputacidja segiti értékesiilni oket.

Tamogatja az arcpiaci résztvevoket a média, korabban a sajto, a televizid, most az internet is,
igaz legalabb ennyire forditva is igaz a tdmogatas, hiszen hireket, ,,érdekességeket” szallitanak a
médianak, igy 0sszességében a szolgaltataspiac résztvevoi.

Az er6s személymarka hitelességet, szimpatiat, hasonldsagot, attraktivitast ad, az arc-piaci marka
viszont ezekbdl lehet, hogy egy tulajdonsagot erdteljesen képvisel, de dsszességében nem éri el a
kiemelkedd szintet. Gyakori, hogy a fizikai vonzer6t (szép test, dus haj) tudjak felmutatni, de
szimpatiat kevéssé tudnak kelteni sajat maguk irant, de ezzel egyiitt kimutathat6 a figyelemfelkeltd
képességiik (KAHLE — HOMER, 1985).

3.6. A paraszocidlis kapcsolaton alapulo piac

A paraszocialis kapcsolaton alapuld piacon a markaszemély lehet egy sorozathds, egy irodalmi,
filmes figura, egy miisorvezetd, egy rajzfilm/képregény hds, ha ezekkel célzott modon épiti a
marketing a kapcsolatot, mintegy ,baratta”, ismeretlen ismerdssé teszi, és ezt a laikus, a
személymarka ,,életét” kovetd személy igy is €li meg, akkor nem csodélkozunk Isaura megsegitésén,
Hello Kitty sikerén. A felvetés a tomegkommunikacios folyamatok, foleg a televizio és a nézdok
viszonyanak elsé elemzéseinél keletkezett (HORTON — WOHL, 1956), amik a kvézi-szocialis
interakcidkat vizsgaltak. Bar az els6é kozlemény (talan nem véletleniil) pszichiatriai folyoiratban
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jelent meg, fontos a teriilet a kommunikécidval, a szociadlpszichologiaval, a marketinggel foglalkozok
szamara, sz¢€lsOséges esetek természetesen mas tudomanyteriilet miiveldihez tartoznak.

Kapcsolataink alapvetéen szocidlis (személy-személy kozotti interakcid) €s nem szocialis
(személy-targy kapcsolat) jellegliek, de ma, foképp a televizidozas megjelenése Ota a paraszocialis
kapcsolatok is egyre nagyobb jelentdségiick (8. abra), egyre tobb csatorna alkalmas egy egyébként
személyesen nem ismert ember mindennapjainak, gondolatainak, életének kovetésére.

8. abra: Kapcsolataink tipusai

interakcid
szocialis paraszocialis nem-szocialis

az interakcié gyakorisaga

kapcsolat felépitése

4 4 g

kapcsolat
Forrds: Sajat szerkesztés HENKEL — HUBER 2005:40 alapjan

A paraszocidlis kapcsolatok erdsodése az elidegenedés (MARCUSE, 1990), a nagyvarosi lét, a
mobilitassal jaro gyokértelenedés, a kitiresedd szocialis kapcsolatok miatt kovetkezik be elsdsorban,
de magyardzza az j tipusu filmnézés (a tartalomfogyasztas egyre inkabb on demand a linearis
helyett), sorozatnézésre alkalmas technikai megoldasok, az ismétlések lehetdsége. Komoly gond a
kozlekedés, a sokaig tartd munka melletti kapcsolatapolas, igy jol jonnek ezek a ,,jobaratok”. Olyan
tehat az érzés, mintha ismerdseink lennének, k6zos élményeink lennének a tomegmédiabol ismert
személymarkakkal.

4. Osszegzés

A személy és marketing kapcsolat a posztmodern korban kiteljesedett, tobb, eltérd, onallonak
értékelhetd teriilete valt megkiilonboztethetdvé. Erintetté valtak a laikusok is a professzionalis
terlileteken dolgozo személyek mellett, mert a piacképesség fokozasa egyre tobbek célja, egyre
tobben a marketing gondolati kor segitségével probaljak munkaéletiikben az elégedettségiiket
fokozni. Kisérletet tettiink arra, hogy strukturaljuk az Gsszefliggéseket, ramutattunk arra, hol aktiv
egy személy, személymarka a marketing alkalmazasaval, illetve hol aktivak a cégek abban, hogy a
személyeket elérjék, befolyasoljak a szamukra kedvezd iranyultsagi dontések meghozatalaban.

Szamos kérdés is adodik a témafelvetés kapcsan, akar erkdlcsi vonatkozastak is. Nem foglaltunk
allast abban, hogy helyes-e egy-egy eszkdzhasznalat, helyes-e egy-egy teriilet alakulasdnak modja,
iranya, inkabb arra koncentraltunk, hogy az egyes tarsadalomtudomanyok altal mar diskurzussa tett
témakort a marketing szakemberek szamara is felvessiik, vitat generalva dsszegezziik a mi szakmai
szempontunkbol.
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