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A kapitalizmus mint vallas

Az ég istenei ismét foltiinnek — a piac balvdanyaiként.
A kultuszmarketing célja, hogy vallasos modon birtokol-
Jjuk az drukat. A veklamstratégadk idokozben egész teolo-
giai gondolatépitményt alakitottak ki a kapitalizmus
valldasa koriil.

Kozel az orokkévaldsdg ahhoz, aki Calvin Klein
Eternity nevll parflimjét hasznalja. — Otto Kern egy
utolso vacsorai jelenettel reklamozza a legtjabb farmer-
kollekciot. Ugyanez a cég agyékkenddvel abrazolja
Adamot és Evat a Paradicsomban; de miutan kitzték
Oket onnan, mindketten Otto Kern-farmert viselnek. A
reklamplakat alcime: ,,Addmmal és Evaval egyiitt azt
kivanjuk, hogy az ember megteremtse Paradicsomat a
foldon.” — Egy bodoritott sz6ke haju, hosszl fehér ruha-
ju n6 a Thierry Mugler-hdz Angyal nevii parfiimjét hir-
deti. — Az egyik férfiparfiim vallasi megvilagosodast ki-
nal: A reklamplakaton fénysugar tori at a sotét felhdze-
tet, s a fénysugdrban mennyei jelenésként tiinik {6l a
Heaven Chopard férfiparfim. — Az egyik testapold neve
Voile celeste: Mennyei fatyol. — Calvin Klein Eternity
for men-t (Orokkévalosagot a férfiaknak) igér egy kolni-
vizével. — Mas cégek egy utolso vacsorai jelenetben mez-
telen mellekkel megjelend ndkkel probaljak ugyanezt
elérni, vagy apacékat mutatnak, akik cigarettdzasra csa-
bitanak. — A Benetton cég Jézus megfeszitésével rekla-
moz: a vad romai katondk elegans és konnyed Asolo-
csizmat viselnek.

Semmi, még a vallasi jelképek sem mentesek attol, hogy
ki ne haszndljak oket a forgalom fokozdsdra. Hermann
Barth, a Németorszagi Evangélikus Egyhaz elnokhelyette-
se élesen kifakadt a keresztény jelképek leértékelése ellen:
,,Az embereknek nemcsak természetes, hanem jelképes
erOforrasokra is sziikségiik van, amelyek 0Osztonzést és
tartast adnak az életnek... Aki szandékosan kart okoz ezek-
ben vagy tonkreteszi Oket, az nem cselekszik kevésbé
biindsen, mint azok, akik megmérgezik és elpusztitjadk a
fold természetes erdforrasait.”

A reklam tolti ki az egyhdzak hagyta virt

Mordlis intelmekkel azonban nem lehet elintézni a
dolgot. A wvallasi jelképek értékesitését stratégiailag
tervezik meg, amint ezt két marketingprofesszor kimu-
tatta. ,,A vallas funkci6jabol kiindulva akarjuk értel-
mezni a marketing 1j stratégiait” — irja Norbert Bolz, az
Esseni Egyetem kommunikacidéelméleti professzora,
nevezetesen David Bossharttal, a neves svajci Duttwei-
ler Intézet trendkutatdjaval kozos konyvében, amelynek
cime: Kultuszmarketing: A piac uj istenei (Econ Verlag,
Diisseldorf 1995; az alabb kiilon nem jelzett idézetek
ebbdl a konyvbol valok). A két professzor a rekldmot
allitta a wvallas funkcidjanak megiiresedett helyébe.
Egész teoldgiai gondolatépitmény bontja ki a kapitaliz-
mus vallasat. A teologia és az egyhdzak azonban sajatos
mobdon nem veszik tudomasul ezt az 11j vallast.

A szerzOk bizonyitjdk az egyhdzaknak, hogy spiritu-
alis sivatagot hagytak maguk utan. Miutan alkalmaz-
kodtak az értelmetlenségig varazsat veszitett moderni-
tashoz, nincsenek tobbé abban a helyzetben, hogy segit-
séget nyljtsanak az élethez. ,,Eppen a mi oly k6zombos
korunkban mérhetetlen igény van az istenekre” — diag-
nosztizaljak a szerzék a vallas jelenlegi helyzetét. ,, Az
istenek, akik eltiintek a vallasok egérdl, most a piac

balvanyaiként tiinnek fol ujra.” A jelenkor nagyon is
vallasos: ,,A modern valldsossag helyszinei nem a ha-
gyomanyos templomok, hanem a fogyasztis templo-
mai.” A vilagnak a tudomany altal végrehajtott varazs-
talanitasaval szemben a marketing emberei ,,az esztéti-

Ezt a vallasi helyzetet hasznaljak ki a piac stratégai.
Az egyhédzak a ,modernitds csapdajaba” estek. Attol
szenvednek, hogy olyan jol megfelelnek a realitdsnak és
a modernitasnak. Ilyen koriilmények kozott nem képe-
sek tobbé teljesen fonntartani a halhatatlansaggal, az
orokkévalosaggal, a Iélek iidvosségével kapcsolatos
igéreteiket. Ezeket a régi nagy eszméket €s igéreteket
most a marketing és a reklam ragadja magahoz mohon.
Az egyhdzak tulsagosan felvilagosultak és til kevéssé
vallasosak, tilsagosan modernek és til kevéssé rituali-
sak. Isten helye ezért megiiresedett, és az arureklamozas
tolti ki. Mivel a piacok tultelitettek, a szokvanyos érte-
lemben vett reklamoknak nincs esélyiik arra, hogy elad-
hatova tegyék a termékeket. A szerzOk ezért Uj piacosi-
tasi stratégiat fejlesztenek ki: a kultuszmarketinget.
,Mert csak igy lehet a fogyasztasi javak taltelitett, glo-
baliz4lodé piacan forréon »megkivantta« tenni bandlis
termékeket.” Az emberek spiritualis keresése aldas a
forgalom névekedése szdmara.

Karl Marx iskoldjaban

Hogy kihasznalhassék a vallast a forgalom novelése
érdekében, Marxhoz fordulnak kdlcsonért. Marx halott.
De most éppen ott tdmasztjak fol, ahol nem vartuk vol-
na. A marketing stratégai éppen Marx kapitalizmus-
elemzését teszik magukéva. Ugyanarra az elemzési
nézOpontra helyezkednek, mint 6. A reklamemberek és
Karl Marx kozos kiindulasi pontja az a szembe6tld tény,
hogy a vilag ,aruk roppant gyiijteménye” (K. Marx: A
toke). A vilagnak ez a jellemzése ma sokkal gigantiku-
sabb méretekben érvényes, mint Karl Marx koraban.
Marx az aru kett6s karakterérol beszél. Van csereértéke,
¢és van hasznalati értéke. A két reklamszakember ,,gran-
didzus meglatdsnak” nevezi ezt a megkiilonboztetést.
Az aruk nem csupan egyszerii hasznalati javak, nem
csupan sziikségleteket elégitenek ki, hanem 6nallo életre
is kelnek. Kezeinek terméke uralkodik az emberen. Ezt
a folyamatot Marx az aru fétis (= valldsos tiszteletben
allo targy, balvany) jellegével magyardzza. Ezért is
kdlcsonodz teoldgiai fogalmakat: Az aru ,,igen bonyolult
dolog, tele metafizikai finomsagokkal és teoldgiai sze-
sz¢llyel..., valami érzékien érzékfeletti” (A toke).

A két piaci stratéga tehat azt tanulta Marxtdl, hogy
az aru kettds karakterrel bir. EbbSI két kovetkeztetés
vonhato le és hasznosithato a piaci stratégiara nézve:
Egyrészt az dru titkanak semmi koze sincs haszndlati
értékéhez. Az aruk nem egyszerlien csak fogyasztasi
javak, hanem vagyakat testesitenek meg. A kapitalista
termelési mod mozgatdrugdja ezért nem az aru haszna-
lati értékében rejlik, nem is az igényekben, hanem in-
kabb az aru csereértékében. Csak a csereérték teremt
nyereséget. Masrészt csak a vallas vilagaban torténik
meg ugyanaz, ami az aruval térténik: valami érzékfeletti
érzékileg foghatova valik. Az aruk vilaga és a vallas
vilaga kozott analogiak allnak fonn. Marx e megfigyelé-
sébdl a reklamemberek ezt a kovetkeztetést vonjak le:
,,Az aru titka és a vallas titka egy és ugyanaz.”
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Visszatérését iinnepli a fetisizmus

A fetisizmus-kritika csak kevés figyelmet tudott kel-
teni a marxista gondolkoddsban. A fetisizmus a keresz-
tény teoldgia szamara sem volt téma, jollehet Karl Marx
kapitalizmus-kritikaja kozponti kategoridjaként alkal-
mazza ezt a vallastudomanyi fogalmat. Marx a lathatat-
lant akarja lathatova tenni fetisizmus-elméletével. Ami-
kor emberek javakat cserélnek ki, az aruviszonyok va-
lami méasnak tlinnek f6l, mint amik valdjaban. Az aruk
mintegy szubjektumokkd valtoznak: aru-szubjektumok-
ka. Képesek hatalmat gyakorolni az embereken. ,, Az
emberi fejek sziileményei az emberek fejére nédttek. Ok,
az alkotok, meghajoltak alkotasaik el6tt” (K. Marx:
Korai irasok). Az emberek termékei 6nall6 életre képes
alakokkd valtoznak.

Erdekes, hogy a marketing-stratégak tjra folfedezik
és értékesitik ezt a marxi elméletet. Bar osztjak Marx
analizisét, de az érdekiik mas. Marx meg akarja szabadi-
tani az embert az dldozatokat koveteld fétistdl. Fetisiz-
mus-kritikdja felszabadité szandéku. Bolz és Bosshart
azonban 0sztondzni akar a fétis dldozati kultuszéra. E
cél elérése érdekében tanulnak Marxtol, illetve Marx
megfigyelésébdl az aru kettds karakterét illetden. Marx
atlathatova akarja tenni a ,,gazdasagi misztifikaciot",
hogy kikiiszobolhesse azt; a toke két stratégdja azonban
éppen a gazdasagi misztifikaciot akarja, és ennélfogva
,,az arufetisizmus rosszallasanak megsziintetését” kove-
teli. Mintegy bosszat allnak Marxon — aki fényt deritett
a leplezett elnyomd mechanizmusra —, amikor feltarasat
arra hasznaljak fol, hogy embereket ismét fliggségbe
taszitsanak. A vilag vardzstalanitasaval szemben az
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akarjak forditani a befejezetleniill maradt felvilagoso-
dast.

Kultusztermékek — a végtelen megkivands csalétkei

A piac sajat hatdraiba itkozik. A piac telitett, és
ezért atlathatatlan. De mi a teendd, ha a piac taltelitett?
A marketing ezzel a kérdéssel foglalkozik. A reklam-
szakemberek alaptézise ezért igy hangzik: ,, 4 tultelitett
piacon a marketing elsédlegesen nem azzal foglalkozik,
hogy kiszamithato igényeket elégitsen ki, hanem azzal,
hogy elszorja a végtelen megkivinds csalétkeit.” A
reklamstratégia ezért nem az igényeket célozza meg,
hanem a megkivanast. Ennek az emberi megkivanasnak
a célja azonban olyasmi, amit nem lehet megnevezni.
Az ember csillapithatatlan vagyakozasokbol és kivansa-
gokbdl €él. Az emberi megkivanas eredete az ember
alkataban rejlik. A dolog vallasi jelleggel bir. Agoston
klasszikus megfogalmazasban fejezte ki ezt a vallasi
vagyakozast: ,Nyugtalan a lelkem, amig meg nem
nyugszik Benned, Istenem.”

Hogy az arukat kapcsolatba lehessen hozni a végte-
len iranti csillapithatatlan vagyakozassal, kultusztermeé-
kekké kell folmagasztalni oket. Azok a termékek, ame-
lyeket a kultusztermékek dicsfényével vesznek koriil,
még eldnyben is vannak a vallassal szemben. A vallasok
tudatdban vannak a végességnek, s a végtelenség utani
vagyakozast ezért az egészen massal, az igaz Istennel
kapcsoljak 0ssze. Nem igy a kultusztermékek. ,,Nem a
talvilaggal vigasztalnak, hanem rogton, itt €s most old-
jék meg a problémakat. A hétkdznapi kivansagok, gon-
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dok és vagyak szerint tajé-
kozédnak. Ha Kitekatot
vasarol, elnyeri macskaja
szeretetét. Calvin Kleinnel
eléri az orokkévalosagot. A
C-osztalyt Mercedes bizto-
sitta Ont arr6l, hogy az
érzelmek  korményozha-
tok.”

A vallas tajékozodast
kinal az ¢élethez. A vallas e
tajékoztato-eligazitd funk-
cidja mutatja meg a zsak-
utcabol kivezetd utat a
taltelitett piacok kapitaliz-
musa szamara. Tekintettel a
termékek sokasdgdara, a
vallas és az dru osszekap-
csoldsa lehetové teszi a
helyes valasztdst, és meg-
hatdarozott mdrkakhoz és
termékekhez kéti a fogyasz-
tot. A termékek ,,a hit ta-
maszaiva” valnak. A Nike
nem Reebok, és nem Adi-
das, és nem Puma. Nem
tornacipdket kell eladni. A
valasztas nem ésszeriiség
és gazdasagossag, hanem
hit kérdése. A tornacipd-
véasarlas hitvallassa valik:
»Adidason kiviil mas tor-
nacipdid ne legyenek, igy
szol az Ur, a te Istened.« A
tornacipd bandlis termék,
hasznos a sportoldshoz. De




Tanulmany

Frted vagyok”

2021. junius e 15

most valamely hitk6zdsséghez tartozas ismertetéjegyévé
valik: »Az Adidas-hitk6zdsséghez tartozol. Donts a
vasarlaskor, és kovess engem!« — ,,Maga a kapitalizmus
valt a leger0sebb valldssa... Maguk az aruk valnak a
legerésebb vallassd. Roviden: A kapitalizmusnak sike-
riilt isteneinkké emelni az 4rukat.” A tornacipd irdnti
banalis igény az aruk mennyorszdgaba emel. Ugyan-
azon kultusztermékek hitkézosséget hivnak életre. A
fogyasztoi kultuszkozosségben éppen a fiatalok valnak
leginkdbb 4aldozataiva ennek a kozosségesitési kény-
szernek. Aki nem a legujabb Adidas-cip6t viseli, annak
sorsa a kikozosités.

A kapitalizmus mint ultimativ vallds

A kapitalista piacgazdasdg megteremtette az ember
mint hiomo oeconomicus képét, azaz annak az embernek
a képét, aki raciondlisan, sajat érdekeinek megfeleloen
viselkedik. Csak az Onérdeket ismeri, és azt, ami neki
maganak hasznos. Az a hit lelkesiti, hogy a sokak ma-
ganérdeke a kozOsség javava OsszegzOdik. Ennek a
homo oeconomicus-nak a tiikérképe a homo consumens,
a fogyasztd ember, akinek élettartalma abban all, hogy
elfogyassza a legmagasabb formajuva fejlédott homo
oeconomicus ,yroppant arugyijteményét’ (Karl Marx).
A homo consumens mindig is a homo oeconomicus
konzumidiétdja volt (Erich Fromm), a konzervativok és
baloldaliak kritikdjanak targya. Fromm attol félt, hogy
,,az ipari tarsadalom megteremti majd az iires embert,
aki sziikségleteinek rabszolgaja lesz”. A tultelitett pia-
cok kapitalizmusa 0j , konzumidiotat” sziil: ,,a taltelitett
piacok homo consumens-ét”. O az Okonomiai vallds
embere.

De a piac vallasa nem elégszik meg pusztan a fo-
gyasztassal. ,,A passziv fogyasztastol az aktiv devocioig
(= vallasos hodolatig) vezetd lépés a donté.” A piac
istenei aktiv tiszteletet, devociot kovetelnek. A téke mar
csak egyetlen szabadsagot engedélyez az aru vallasanak
hivei szamdra: azt, hogy szabadon tancolhatnak az
aranyborju eldtt. ,,A tultelitett fogyasztasi piacok stadi-
umdaban 1évé kapitalizmus e vilag ultimativ (= utolso
figyelmeztetés jellegli), »utolsd« vallasava valik.”

Ez az ember azonban végiil 6nmagat sziinteti meg.
Még csak az aranyborju elétt sem fog tancolni, hanem 6
maga valik aruvd. Mar nem a javak ¢és aruk felhasznala-
sa és elhasznalasa, méar nem az aranyborju el6tti tanc all
a kozéppontban. ,,Szimbolikusan szélva: az ember a
javak kozott él. Mar nem Ugy hatdrozza meg onmagat,
mint aki a javak folott all: Ime, egy szubjektum, aki
kivalaszt egy objektumot. A termékek szimbolumhor-
dozok, és a vasarlok — hala a termékeknek! — a termékek
révén maguk is szimbolumhordozokkd lesznek.” A
szubjektumot folvaltjak az aruk, és a szubjektum tobbé
nem létezik. ,, Az ember hasonlatossa valik ahhoz, amit
tisztel” (Kuno Fiissel: Der Kult des Goldes, die Zersto-
rung des Menschen und der Zorn Gottes, in: Jacob-
Moneta-Segbers, Die Religion des Kapitalismus, Luzern
1996, 149). Akarcsak maguk az aruk, a szubjektum is
szimbolumok hordozdjava alacsonyul. Mas érdekesség
nincs az emberben. Az dru megeszi az embert.

» Vallashaboruk a tultelitett piacokon”

A kapitalizmus vallasanak is megvan a maga hitval-
lasa, és ez a vallas is misszional. Bolz és Bosshart sze-
rint lejart az egyhdzak mint tdjékozodasi és az élethez
segitséget nyjtd intézmények ideje. ,,Ezt a rést ma a
hitvall6 fogyasztas tolti be. Ez azt jelenti: Valamely
kultusztermék valasztasaval hitvallast teszek egy bizo-

nyos téema mellett, amely a termékhez kotodik. Az olyan
cégek, mint a Body Shop, a Patagonia vagy a Ben &
Jerry’s, de a Benetton, az Esprit vagy a Burton is, egé-
szen hatarozott hitvalldsi igényeket elégitenek ki: Azért
vasarolok meg egy terméket és azonosulok vele, mivel
biologiai-dinamikus kritériumok szerint allitottdk eld,
mivel ezaltal tdimogatom az esderdok védelmét, mivel
ezaltal felhivjuk a figyelmet a haborura... A termék
mindségének élménye taldlkozik a spiritualis hitvallas-
sal... Ez konkrétan azt jelenti: Onkéntesen beleegyezem
tudatom missziondlasaba. Ezt fejezi ki a hitvallo fo-
gyasztds megnevezés.” Az aru maga valik valamilyen
szocialis iizenet hordozdjava. Maga az aru valik evangé-
liumma, amely kiall az es6erd6k megérzéséért, tiltako-
zik a haboru ellen stb. Ha a politika cs6dét mond is — az
aruk tlizenetek a Jorol.

A taltelitett piacok kapitalizmusaban teljes kemény-
séggel folyik a harc a piaci részesedésekért. Ebben f6-
szerep jut a marketingnek. A kapitalizmus vallasa nyil-
tan aggressziv. A gazdasaggal Osszefiiggésben elutasit
minden beszédet az etikarol. A totalisan mobilizalt piac
,.hem humanista érziiletet kivin meg, hanem a héabort
miivészetét”. Bolz és Bosshart ,a tultelitett piacokon
folytatott vallasi hdborukra” szolit fol a Levi’s-, az Otto
Kern- vagy az Armani-farmerek melletti helyes hitvallas
¢érdekében.

A fogyasztds spiritualitisa

A kapitalizmus megalkuszik azzal, hogy ez a csillogo
konzumvilag nem lehetséges a fondkja nélkiil: a Har-
madik vilag és azok nyomora nélkiil, akik ki vannak
zarva a fogyasztasbol. Ezért kollektiv tehermentesitésre
van van sziikség a kultarakritikus jatékrontokkal szem-
ben, akik mindig is Osszefiiggést lattak egyesek folosle-
ge és masok szegénysége kozott. A vallasosan megma-
gasitott, csillapithatatlan fogyasztas egyuttal a szegé-
nyek és a f6ld eréforrasainak hatartalan kizsakmanyola-
sat jelenti. A gazdagok sz6 szerint megsemmisitik a f6ld
javait, amelyek elegenddek lennének mindenki szamara.
Tombol a puszta hedonizmus, amely egyediil a maga
szamara akarja elnyelni a fold javait. A vallds azonban e
tekintetben is hasznos lehet, hiszen ismeri a blinbocsa-
natot. Tehdt: a fogyasztast meg kell szabaditani a rossz
lelkiismerettol. A fogyasztot fol kell menteni. ,,A fo-
gyasztashoz nem kapcsolodik tobbé rossz lelkiismeret,
mihelyt a bevdsarlas aktusat ritudlis cselekvéssé stili-
zaljak.” A konyortelen fogyasztas dldozatait pedig lat-
hatatlanna teszik.

A kritikus gondolkodasnak ezért ki kell tagitania a
kapitalizmus altali kizsakményolas fogalmat. Nem csu-
pan a dolgozé embert zsakmanyoljak ki az értéktobblet
lefolozésével. A kapitalizmus az ember lelkét is meg
akarja szerezni. Le akarja f0lozni a ,.spiritualis érték-
tobbletet” is, ezért vonja be a lelket is a profit szolgala-
taba.

A fogyasztds kultusz. A kapitalizmus vallasdnak
nincs sziiksége dogmakra, csak kultuszra és ritudlékra.
Ez a kultuszvallas ,,a fogyasztas spiritualitasat” fejleszti
ki. Maga a fogyasztas valik fogyasztasi élménnyé. Eb-
ben all a ,,vallasos” tapasztalat.

Franz Segbers

Forras: Junge Kirche, 1997/4

Egy parfiim orékkévalosaga cimmel megjelent
lapunk 1998. aprilisi szamaban.
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