PRONAY SZABOLCS'

A belso szimbolikus fogyasztas és a lojalitas kapcsolata

Kutatdsaim soran az a gondolat vezérel, hogy lennie kell a lojalitas mogott meghuzédo
valamilyen magyarazé tényezonek, egyfajta motivatornak. Korabbi vizsgalataim a
fogyasztasszociologiahoz vezettek, mely a termékek szimbolikus tartalmanak
fogyasztasra gyakorolt hatasat vizsgialja. Meggyo6z6désem szerint fogyasztasszociologiai
alapon aillva jobban megérthetjiik a lojalitast, és részben vagy egészben feloldhatjuk
ellentmondasait, kiillonosképpen a lojalitas vizsgalatok markatol fiiggetlen és idobeli
osszehasonlithatosagat, illetve magyarazatot talilhatunk az elhagyok magatartasara is.
Jelen tanulmanyomban  megforditom koriabbi gondolatmenetemet, ¢és a
fogyasztasszociologiat ért biralatokban felmeriilt kérdésekre prébalok valaszt adni a
lojalitas segitségével. Ezek a biralatok elsésorban a tudomanyag elismert képviseldje,
Colin Campbell (1996) altal Kkeriiltek megfogalmazasra. Elemzésem vezérgondolata az,
hogy ezen tamadasok szinte mindegyikét el lehet haritani abban az esetben, ha csak a
lojalisan meghozott fogyasztéi dontések mogott meghuzodé fogyasztasszociologiai
jelentést vizsgaljuk. Ehhez azonban a szimbolikus fogyasztas méltatlanul mell6zott belsé
dimenzidjara Kell helyezni a hangsulyt.

Tanulmanyom elsé6 részében roviden ismertetem a fogyasztasszociologia jelentdségét
méltato illetve megkérddjelezé allaspontokat. Ezt kovetden definidlom a szimbolikus
fogyasztast, annak belso és kiilsé dimenzioit, illetve az ezekhez kapcsolédo fogalmakat.
Tanulmanyom koézponti részében a belsé szimbolikus fogyasztis alapveté indokait
vizsgalom, azzal a céllal, hogy kapcsolatot teremtsek altaluk a lojalitassal. Végezetiil
igyekszem ramutatni arra, hogy a szimbolikus fogyasztis és a lojalitds egymastol
elvalaszthatatlan fogalmak, ezaltal kolcsonosen feltételezik és magyarazzak egymast.
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1. Fogyasztasszocioldgia pro és kontra

Ahogyan novekszik a nem mindennapi fogyasztasi termékek kinalata, ugy kap egyre nagyobb
hangsulyt a kdzel azonos funkcioju termékek koziili valasztasok szimbolikus tartalma, vagyis
az a jelentés, mely a valasztott markahoz, €s ezaltal az adott markat valaszté fogyasztohoz
tartozik (Tordcsik, 1998). Az 1j fogyasztéi magatartas felfogds szerint a fogyaszté nem
pusztan egy automata, aki informacids inputra markavalasztasi outputtal valaszol azzal a
céllal, hogy maximalizalja elégedettségét, hanem inkabb értelmezhetdé tarsadalmi
kapcsolatban 1évé egyénként, aki szamos kulturdlis interakcioban vesz részt. A tarsadalmi
osztaly ebben az értelemben nem egy egyszert, elkiilonithetd csoport, mely pusztan a ruhéazati

vagy barmilyen egyéb termékek szegmentacios alapjaul szolgal, hanem egy, a fogyasztashoz

! SZTE-GTK PhD I. évfolyamos hallgatd, témavezetd: Dr. Hetesi Erzsébet

436



kapcsolodo jelenség, melyhez hozza tartozik a jolét, a szegénység, a birtoklas és a nélkiilozés,
az altalanos és a szubkultira, vagyak és frusztraciok egyarant. A csalad sem pusztan egy
dontéshozo fogyasztasi egység, hanem egy torékeny, szimbolumok altal atsz6tt embercsoport,
melynek tagjai hatnak egymasra, és ezek a hatasok tobbek kozott a fogyasztas altal is
kozvetitddnek. Egy olyan termék pedig, mint példaul egy gépkocsi, tobbé nem pusztan egy
kozlekedési eszkoz, hanem targya a fantazianak, az élvezetnek, a presztizsnek, az erének, a
szennyezésnek, a szexualitasnak, a mobilitasnak, a kapcsolatnak, az agresszionak, és szamos
velejaro kulturalis jelenségnek. Ahogyan tehat a marketing és a fogyasztas egyre
dominansabb részévé valik az emberek életének, Ggy az 0j fogyasztéi magatartds igyekszik
megfejteni, hogy a fogyasztas milyen viszonyban van az ember életének egyéb szegmenseivel
(Belk, 1996).

A poszt-modern filozéfia egyik legkivalobb képviseldje, Baudrillard szerint, a
kapitalista tarsadalomban a termékeket mar nem hasznalati értékiikért fogyasztjak, hanem
azért a szimbolikus tartalomért, ami az adott termékhez elvalaszthatatlanul
hozzéakapcsolodott (Campbell, 1996).

Campbell szerint azonban konnyen ellentmondasra juthatunk az el6bbi logikat
kovetve, mert ugyan lehet egyértelmi jelentése egy eskiivoi ruhdnak, egy gyerekjatéknak, egy
fotdalbumnak, de ez a jelentés kizarélag az adott dolog birtokosa szamara értelmezhetd, a
kiils6 szemlélé szamara ugyanis ezek a dolgok nem mondanak semmit. Ennek okan szerinte
ez a fajta jelentés nem lehet targya fogyasztasszociologiai vizsgalatoknak (Campbell, 1996).
Megemliti tehat a belsé szimbolizmus létezését — mint az egyén és altala birtokolt termék
kozotti nem lathatdo kapcsolatot —, de nem foglalkozik vele. Marad pusztan a kiilsd
szimbolizmusnal, s6t a bels6 motivaciok altal vezérelt fogyasztasra gy tekint, mint a
szimbolikus fogyasztason kiviil es6, azt alapvetden cafold jelenségre. Felhivja a figyelmet
arra a jelenségre, hogy a fogyasztok sziikséglete nem csak kiils6 indittatasu lehet, ugyanis sok
esetben a fogyasztdo egyfajta illuzorikus belsé alomképet kovet mikor az adott terméket
megvasarolja. Ebben az értelemben a fogyasztast egyfajta mentalis hedonizmus mozgatja,
melynek az az alapja hogy az egyén, vagyainak potencidlis megtestesitését latja a
termékben (Campbell, 1996). A fent leirt jelenség az altalam — késobbi fejezetben — definialt
szimbolikus fogyasztas belsd dimenzidjahoz tartozik. Ezzel szemben Campbell ugy véli, ez a
jelenség azt bizonyitja, hogy a fogyasztdé nem masok miatt — azaz nem kommunikacios
célbol — vasarolta a javakat, azoknak tehat nincs szimbolikus jelentdségiik.

Véleményem szerint ez az egyik alapvetd rés a fogyasztasszocioldgiat tdmadok

pajzsan, akik ugy altalanositanak, hogy a szimbolikus fogyasztds nem mas, mint az
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onkifejezés egyik formaja, melynek lényege, hogy az egyén termékek segitségével
kommunikal kornyezetével. Ebbdl az alapallasbol adja magat az offenziv stratégia, miszerint
nem értelmezheté minden termék kommunikacids eszkozként, tehat a szimbolikus tényezd
csak belemagyarazott szereppel bir a fogyasztdoi dontésben, végsé soron tehat a
fogyasztasszociologia félrevezetd. Az aldbbiakban ezt a gondolatot fejtem ki bdvebben,
Campbellre tdmaszkodva, aki 0sszefoglalja a fogyasztasszocioldgiat timadok érveit.

Veblen, Goffman, Bourdieu, Barthes és Baudrillard gondolatai sok tekintetben
eltérnek, am az ko6zo6s benniik, hogy mindannyian a dolgok Iényegét azok kifejez0, expressziv
tartalmukban latjak, vagyis szerintiik a termékek f6 funkcidja a kommunikécio. Campbell
szerint viszont nem szabad megfeledkezni arrél, hogy adott dolognak csak adott koriilmények
biztosithatnak jelentést. Nehezen értelmezhetd a termék iizenete abban az esetben, ha
ismeretlennek szo6l és mentes minden értelmezést eldsegitd koriilménytol.

Campbell szerint a fogyasztasszociologusok a flirddvizzel egyiitt a gyereket is
kiontotték, amikor a termékek szimbolikus tartalmanak vizsgélata soran megfeledkeztek a
termékek materialis jelent0ségérol, mely a sziikségletkielégitésbol fakad (Campbell, 1996).

A ’fogyasztas, mint az identitas jelzdje’ tedriaval tehat szerinte van egy alapvetd
probléma, mely abbol a feltételezésbdl ered, hogy a szemlélé szamara a fogyasztas
megkiilonboztetd jelentést hordoz a fogyasztd identitasara vonatkozdan, és ez Veblen
azért tudott levonni kovetkeztetést a fogyasztd személyiségére vonatkozoan, mert tisztaban
volt a fogyaszton lathatd termékek araval, ebbdl kovetkeztetni tudott arra, hogy milyen —
anyagi vagy tarsadalmi — helyzetii aki ilyen ara termékeket meg tudott vasarolni. Napjainkban
azonban az egyént személo kornyezet tagjairdl nem feltételezhetd, hogy meg tudnak allapitani
az egyeén altal hasznalt termékek arat, igy kovetkeztetéseket sem tudnak levonni az egyén
identitasara vonatkozoan (Campbell, 1996).

Amennyiben tehat el is fogadjuk, hogy van kommunikaciés szerepe a fogyaszto altal
vasarolt termékeknek, még mindig harom zavarba ejtd kérdést tehetiink fel a termékek
tizenetét illetéen. Az els6 az, hogy vajon van-e altalanosan elfogadott jelentése a terméknek?
A masodik, hogy vajon ténylegesen iizen-e valamit a termék, csak azért, mert van jelentése?
A harmadik, hogy vajon ha a kdrnyezet iizenetet kap a terméktol, feltételezhetd-e, hogy az
egyén ténylegesen lizenni szeretett volna valamit?

Campbell mindharom kérdésre nemmel felel. Az aldbbiakban réviden ismertetem
indokait. El6szor is nem feltételezhetd egy altalanos nyelv arra vonatkozdan, hogy mit

jelentenek a termékek, igy nem lehet egyértelmiien dekodolni példaul azt, ha valaki farmerben
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megy boltba. McCracken hivja fol a figyelmet egy ennél is ellentmondasosabb jelenségre. Az
egyén ugyanis minél inkabb tekint nyelvként a ruhazkodasra, annal szabadabban kombinalja a
ruhadarabokat, ezaltal minél teljesebben kifejezve személyiségét. Azonban az igy l1étrehozott
lizenet egyre értelmezhetetlenebb és zavarosabb lesz. Abban az esetben, ha feltételezziik,
hogy van olyan szemléld, aki ki tud olvasni valamilyen {izenetet az egyén altal fogyasztott
termékekbol, még nem kovetkezik, hogy masok is ugyanezt az iizenetet fogjak kiolvasni az
adott jelekbdl, st azt sem allithatjuk, hogy az érzékelt iizenetek barmelyike is egyezne azzal,
amit az egyén ki szeretett volna fejezni (ha egyaltalan volt barmiféle kommunikacios
szandéka). A szociologusok ’visszafele olvassak’ a fogyasztast, ami azt jelenti, hogy jelentést
tulajdonitanak bizonyos termékeknek. Ebbdl azt a kovetkeztetést vonjak le, hogy az egyén
ténylegesen {izenni is akart velilk. Ez azonban nem helyes feltételezés, ugyanis egy
belemagyarazott jelentéstartalmi iizenetb6l még nem kdovetkezik, hogy barmit is akart
mondani az adott termékkel a fogyasztdo (Campbell, 1996).

Modszertani probléma tovabba Campbell szerint, hogy a szociolégusok a fogyasztasi
modellek vizsgalatakor altalaban azt vizsgaljak, hogyan kapcsolhatdé Ossze az egyének
¢letstilusa (lifestyle), mint szocioldgiai jellemzd, az egyének fogyasztasi mintdjaval
(consumption pattern). Ezeket az életstilus kategoridkat altalaban dontéen demografiai
jellemzokbdl vezetik le (nem, ¢életkor, csaladi allapot, foglalkozas). Azonban az igy kialakitott
kategoriak fogyasztasi szokasainak szocioldgiai jelentGsége elenyész6, legfeljebb a
marketingben kamatoztathat6. Ennek az az oka, hogy az egyének nem kategorizalhatéak ilyen
objektiv életstilus jellemzok alapjan, a koztik 1évé szociologiai eltérések ugyanis nem
izlésiikkben, hanem értékeikben nyilvanulnak meg, és ezek befolyasoljak fogyasztasi
valasztasaikat. Ez azért kritikus kiillonbség, mert mig izlését konnyedén valtoztathatja az
egyén, addig értékeire a viszonylagos allandosag jellemz6, melybdl az kovetkezik, hogy az
egyének nem valtoztatgathatjak identitasukat egyszeriien fogyasztasi mintaik modositasaval.
Fogalmazhatunk 1gy is, hogy az egyének identitdsat roghdz kotik értékeik, igy
fogyasztasukkal csak izlésiiket valtoztathatjak. Nem véletlen, hogy az életstilusra alapozott
fogyasztasszociologiai vizsgalatokat altalaban fiatalok, kamaszok korében szoktak elvégezni.
Ebben a korban ugyanis jellemzéen mobilis az egyén identitasa, igy fogyasztas altal is
alakithato. Hiba lenne azonban elfogadni, hogy a fiatalok korében végzett vizsgalatok
eredményei altalanosithatoak a modern fogyasztokra (Campbell, 1996).

Tanulmanyomban ezeket az ellentmondasokat kivanom elemezni és részben feloldani.
Véleményem szerint, ha csak a lojalisan fogyasztott termékeket vizsgaljuk, akkor a fent

emlitett harom zavarba ejté kérdésre igennel felelhetiink.
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2. Definidlasok és meghatarozasok, azaz a keret felallitasa

2.1. Lojalitas

Az aldbbiakban az altalam hasznalt lojalitas definiciét mutatom be, majd a szimbolikus
fogyasztasra és elemeire vonatkozd szakirodalmi meghatarozasok alapjan definidlom a
szimbolikus fogyasztast is.

A lojalitast, mint az Wjravasarlas pillanatdhoz viszonyitott ex-ante allapotot
értelmezem, mely allapotban szocialis, egyéni, és termékhez kapcsolhaté tényezok hatasainak
egylittes eredménye a vizsgalt termék aldozathozatallal jaré ujravasarlasdhoz vezet. Szocialis
tényezonek tekintem a tarsadalom, és a kornyezet befolyasat az ujravasarlasra, egyéninek a
fogyaszté belsd, személyes motivaciojat, mig termékhez kapcsolédonak a puszta
terméktulajdonsagokat, termékelényt. Kiemelném, hogy ezen hatasok egyiittes eredménye a
lojalitas, tehat a kuponok ¢és akciok altal vezérelt ismételt vasarlas nem jelent
markakapcsolatot (McEwen, 2005). Az én értelmezésemben ez nem lojalitdsnak mindsiil,
hanem pusztan egyfajta arérzékeny magatartasnak. A lojalitds mogott meghuzodik egyfajta
elkotelezettség, mely esetleges potlolagos raforditasok, aldozathozatalok aran is az adott
markat valasztja. Természetesen ezek a raforditasok megtériilnek — leginkabb emocionalis
szinten — a fogyasztonak, ami egyben azt is jelenti, hogy a megtériilés maximalis szintje

jelenti a potldlagos raforditasok mértékének felsé hatarat.

2.2. A szimbolikus fogyasztas filozéfiai alapjai

Campbell alapjan fogyasztasnak tekintek barmely olyan tevékenységet, amely termékek,
illetve szolgaltataisok  valasztasaval, megvasarlasaval, hasznalataval, karbantartasaval,
javitasaval, lecserélésével kapcsolatos (Campbell, 1996). A szakirodalmon beliil a fogyasztas
funkcionalis, illetve szimbolikus dimenzioival talalkozhatunk. Ebben a tekintetben Tor6csik
fogalmaira timaszkodva elkiilonitem a funkcionalis, érthetd fogyasztast, illetve az érthetetlen,
szimbolumfogyasztast. (En az ’érthetetlen’ jelzé helyett a nehezen magyarazhatd’ jelzot
tartom helyesebbnek a szimbolikus fogyasztasra.) Ez utobbi kategoridba egyrészt azok a
termékek esnek, melyek sziikségességét nehéz indokolni, megvasarlasuk nem kovetkezik
egyértelmiien a fogyasztd élethelyzetébdl, masrészt azok a markak tartoznak ide, amelyek

tizenetével azonosulni szeretne a fogyasztd, ezaltal kifejezve valami tobbletet magarol
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(Toroesik, 1998). A szimbolikus fogyasztas alapja tehat a termék-szimbolizmus. O’Cass ¢€s
Frost (2002) nyomén a termék-szimbolizmus az, amit a termék jelent a fogyasztok szamara,
valamint azoknak az érzéseknek a kore, amelyeket a véasarlas és a hasznalat soran élnek at,
mint példaul a lelkesedés, az izgalom vagy az 6rom. Arra az imazsra is vonatkozik, amelyet
egy bizonyos termék a fogyasztok gondolatvilagaban felidéz. Banister és Hogg (2001) szerint
értelmezhetd tovabba egyfajta negativ szimbolikus fogyasztas, melynek soran az egyén ugy
védi Onbecsiilését, hogy elutasit bizonyos termékeket és markakat, ezaltal elkiiloniilnek
egyfajta negativ referenciacsoporttol (Kovacs K., 2007).

Baudrillard torténelmileg harom korszakot kiilonit el a szimbolikus fogyasztas
funkcionalitasat illetéen. Az els6é a kdzépkor, amikor a szimbolikus fogyasztas és az altala
létrehozott “tarsadalmi-én’ egyfajta ’imitacio’ volt, melynek 1ényege abban rejlett, hogy az
egyén szigortan meghatarozott jelentésti szimbolumok altal fejezte ki tarsadalmi statuszat. A
masodik az Ipari Forradalom utdni modern korszak, melyben a szimbolumok hasznalata
szabadabba valt, az egyének nagy tarsadalmi csoportok részeivé valtak, és szamos tarsadalmi
szerep alakult ki. Ebben a kdrnyezetben az egyén ’tarsadalmi-én’-je fejezte ki identitasat,
vagyis az egyén belsé személyiségének kiterjesztésére szolgalt. A harmadik korszak napjaink
posztmodern vildga, ahol a ’tarsadalmi-én’ ugyanannyira valdsagos, mint a tényleges bels
személyiség — nevezhetjiik ’privat-én’-nek — st a "tarsadalmi-én’ megvasarolhatova valt, és
ezaltal atvette a dominans szerepet. Ebben az értelemben a jelek mar nem az egyénre utalnak,
hanem ezek a jelek valtak magava az egyénné. Létrejott tehat a szimulalt személyiség, mely a
korabbi kiterjesztett személyiségtdl leginkabb abban kiilonbozik, hogy mig utobbi esetében a
szubjektumtol fiigg az objektumok jelentése, addig az elébbinél az objektumok hatarozzak
meg a szubjektum identitasat. Baudrillard ezt némi kesertiséggel tgy értékeli, hogy a
poszt-modern  korszak  fogyaszt6éi  kultirgja a  mélyértelmli, igaz ’valdsag’
halala (Velliquette-Murray-Creyer, 1998).

Osszefoglalva tehat a szimbolikus fogyasztas filozofiai alapja az a gondolat, miszerint
azok vagyunk, amit birtoklunk, hiszen materialis tulajdonainkra ugy tekinthetiink, mint
személyiségilink kiterjesztett részére. Ezek az objektumok egy jelentésrendszert testesitenek
meg, mely altal kifejezziik személyiségiinket, valamint segitségével kommunikalunk
kornyezetiinkkel. Toreksziink tehat arra, hogy a vagyott jelentésii joszagokat magunkhoz
kapcsoljuk, mig a nem kivant jelentésiiekt6l tavol tartsuk magunkat. Sartre még szorosabbra
htizza a birtoklast, és a létezést Osszekdtd hurkot. Kijelenti, hogy birtoklas nélkiil
elképzelhetetlen a létezés. Az altalunk birtokoltak segitségével ismerjiik fel, hogy kik
vagyunk, vagyis azok vagyunk, amink van (Wattanasuwan, 2005).
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Miel6tt definidlom a szimbolikus fogyasztast, igyekszem rendszerezni az ide
vonatkoz6 fogalmakat egy egységes modellbe foglalva, majd bemutatom és elemzem a

szimbolizmus kiils6 €és belsé dimenziojat.

2.3. A szimbolikus fogyasztas modellje

A szimbolikus fogyasztds szakirodalmaban igen valtozatos fogalomhasznalattal
talalkozhatunk, mely gyakran odavezet, hogy elveszik a lényeg az egymasba kapaszkodo
fogalmak erdejében. Ennek elkeriilésére, az alabbiakban megprébalom egy egységes képbe
illeszteni a szakirodalmi meghatarozasokat, ezaltal 1étrehozva egy fogalmi strukttrat, melyhez
a késobbiekben kovetkezetesen ragaszkodom.

El6szor is el kell hatarolni egymastol az onkoncepcio és az onmegjelenités fogalmakat.
Az onkoncepci6 tulajdonképpen a fogyasztd belsé Onképét jelenti, és két részbdl tevodik
Ossze: az identitdasbol és az on-imazsbol. Az identitds az, amit a fogyaszté gondol dnmagardl,
vagyis a valasz arra a kérdésre, hogy ’ki vagyok én?’, mig az 6n-imdzs azt fejezi ki, hogy a
fogyasztd szerint milyennek latja 6t kornyezete, vagyis ez a valasz arra, hogy 'masok szerint
ki vagyok én?’. Sirgy fogalmai szerint az identitds az ’aktudlis énkép’, mig az On-imazs a
“tarsadalmi-énkép’. (Sirgy, 1997) Ezzel szemben az dnmegjelenités egy tudatosan alakithato
alca, melyben a fogyasztd megjelenik, kornyezete felé kommunikal a kivant hatas elérése
érdekében, vagyis a kivant énkép elérésére torekszik (Tordcsik, 1998; Kovacs K. 2007, 2005).
Az egyértelmiiség kedvéért kiemelném, hogy az on-imazs és az on-megjelenités egymastol
kiilonb6z6 fogalmak. Mig az elébbi maga a kép, ami a fogyasztd fejében €l arra vonatkozodan,
hogy milyennek latja 6t kdrnyezete, addig az utobbi egy tudatos aktus, mellyel a fogyasztod
igyekszik befolyasolni ezt a képet, kozeledve kivant énképéhez. Ide vonatkozoan kell még
megemliteni a helyzeti on-imdzs és a helyzeti idedlis énkép fogalmakat, melyek arra utalnak,
hogy nem egy adott 6n-imazs €s nem egy adott kivant énkép létezik a fogyasztd szamara,
hanem szituaciotol fiigg, hogy milyen képet tud, és milyet akar kifejezni magarol. Adott tehat
a fogyaszt6 identitasa, és — helyzettdl fliggé — 6n-imdazsa, illetve kivant énképe. Kérdés, hogy
ezek hogyan viszonyulnak egymashoz, és melyek azok a motivatorok, amik befolyasoljak ezt
a harom képet. Modellemben harom ilyen motivatort értelmezek. Az els6 az énbecsiilés (self-
esteem), ami ,,az az érték, amellyel az egyén dnmagara tekint” (Kovacs K., 2007, pp.56). Az
Onbecsiilés tehat az identitas befolyasoloja, ez az a mozgatd rugod, ami alakitja az egyén belso

énképét. A masodik motivator az dn-konzisztencia (self-consistency), mely biztositja és védi
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az énképet a fogyasztdo nézeteivel vald konzisztens viselkedés altal, vagyis arra sarkallja a

fogyasztot, hogy identitasanak megfeleld 6n-imazst alakitson ki.

1. abra

A szimbolikus fogyasztas modellje

Bels6 dimenzié Kiils6 dimenzio
[Brmegieniés |
Identitas On-Imdzs Kivant énkép <:>Termék haszndild imazs

NN

ONBECSULES ON-KONZISZIENCIA D

Forras: Sajat szerkesztés

A harmadik motivator az dn-megfelelés (self congruity), melynek hatasara a kiilso és
belsé kornyezet, vagyis az on-imazs és a kivant énkép Osszhangjara torekszik a fogyaszto.
Ennek jegyében olyan terméket valaszt, melynek termékhasznalo imazsa (product user image)
vagy markahasznalo imdzsa (brand-user image) megfelel kivant énképének, €s 6sszhangban
all bels6 on-imazsaval (Kovacs K., 2007). Az Onbecsiilés, az on-konzisztencia és az On-
megfelelés motivator-harmas hatasdnak ereddje lesz a szimbolikus fogyasztdsi dontés.
Modellem absztrakt, mindazonaltal hiszem, hogy emellett a struktira mellett kitartva
elkeriilhetem a szakirodalom fogalomhasznalati kavalkadjabol eredd félreértéseket.

Végezetiil szeretnék kitérni arra, hogy tanulmdnyomban a ’marka’ és a ’termék’
szimbolikus tartamat nem valasztom el élesen egymastol. Természetesen marketing
szempontbdl jelentds kiilonbség van termék, és marka kozott, azonban a fogyasztok fejében a
szimbolikus fogyasztds sordn az adott objektum szimbolikus tartalma termék, ¢és
markaszimbolizmus ereddjeként alakul ki. Ugyanazon logika szerint alakul a szimbolikus
fogyasztas fliggetleniil attol, hogy maganak a terméknek (pl.: kavé, csokoladé), vagy a

markanak (pl.: Omnia, Milka) van szimbolikus tartalma, a Iényeg ezen tartalom létezése.
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2.4. A szimbolikus fogyasztas dimenzidi

Az alabbiakban a szimbolikus fogyasztas kiilsé és belsé dimenzidjat kiilonitem el egymastol.
Mar a kozgazdasagi gondolatok kezdetekor is megjelenik ez a fajta kettosség a fogyasztas
motivacioit illetdéen. Adam Smith az individuum két egymadssal versenyz0 motivacidjat
kiiloniti el, az egoizmus motivacidjat, és a tarsadalmi elismerés motivaciojat (Hamori, 1998).
Ugyanezt a logikat koveti a Bell-Holbrook-Solomon szerz6 harmas, akik a
termékszimbolizmus két dimenzidjat kiillonboztetik meg. Az egyik az esztétikai, vagy
hedonikus érték, amelyhez kapcsolodo érzések a fogyasztoknak sajat maguk, €s nem pedig
masok miatt fontosak, azaz bels6 motivacion alapszik. A masik a tarsadalmi, vagy statuszt
biztositd érték, amely bizonyos termékek fogyasztasa soran arra szolgal, hogy a kivant
benyomast keltse masokban, ez tehat kiils6 motivaciokhoz kapcsolodik. Elliott (1997) szintén
ezt a tipizalast koveti, mikor elkiiloniti a befele iranyuld ’6n-szimbolizmust’ (self-
symbolism), mely a fogyasztd On-identitdsat alakitja, illetve a kifel¢ iranyuld ’tarsadalmi
szimbolizmust’(social-symbolism), mely a fogyasztd tarsadalmi kérnyezetére van hatassal. A
szimbolikus fogyasztas tehat alakitja és fenntartja a fogyasztd személyiségét €s tarsadalmi
kornyezetét (Kovacs K., 2005, 2007).

Tanulmanyomban a fent emlitett szakirodalmi kategorizalasok alapjan a szimbolikus
fogyasztas két dimenzidjat értelmezem, a ’belsé szimbolikus fogyasztast’, és a ’kiilsé
szimbolikus fogyasztast’. EIobbi a fogyasztd belsé motivacioin alapszik, funkcidja egy kivant
lelki allapot elérése. Utobbi tarsadalmi motivacion alapszik és az a célja, hogy a fogyaszto a

kivant benyomast keltse kdrnyezetében. Az alabbiakban részletesebben elemzem e két tipust.

2.4.1. Belso szimbolizmus

Mint mar emlitettem, Campbell felhivja a figyelmet arra, hogy a fogyasztok sziikséglete nem
csak kiils6 indittatast lehet, hanem fakadhat egyfajta mentalis hedonizmusbol is, melynek
soran az egyén, egy illuzorikus belsé képet kdvet, amikor az adott terméket megvasarolja
(Campbell, 1996). Campbell ezt a szimbolikus fogyasztason kiviil esé jelenségként
aposztrofalja, azonban véleményem szerint ez tekinthetd a szimbolikus fogyasztas belsd
dimenzidjanak. Tordcsik ezt onmegnyugtatd fogyasztasnak hivja, aminek célja a belsd
érzelmek kivaltasa, melyek jelentése kizarolag a fogyasztdé szamdra értelmezhetd, nem
kapcsolodik a kiilvilag értékitéletéhez. Ezek a fogyasztast kivaltod jelenségek — a teljesség

igénye nélkiil — lehetnek: jutalmazas, kényeztetés, védelem, megnyugtatds, 6romszerzes,
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személyes involvment (Tor6csik, 1998). Megfigyelheto tehat, hogy nem csak a tarsadalmon
beliil megy végbe a marka értelemmel vald feltoltése, hanem az egyénen beliil is. Ebben a
folyamatban az egyén a markaszemélyiséget értékeli, és egyedi kapcsolatba hozza sajat
személyiségével (Ligas-Cotte, 1999). A termék vagy a marka szimbolikus tartalma tehat nem
csak a kornyezetre iranyul, mivel az egyén magarol akar valamit kifejezni a szimbolikus
fogyasztassal, igy személyisége nagyban befolyasolja, hogy milyen targyakat kapcsol
magahoz (Kovacs K., 2007).

Az, hogy hogyan alakul ki egy marka jelentése a fogyasztd szamara, igen nehezen
magyarazhatd, de mindenképpen kapcsolatba hozhato a fogyasztd korabbi tapasztalatival. A
tapasztalatok, és a hozzajuk kapcsolodd emociok Osszességét nevezziik Konrad Lorenz 6ta
imprintnek, vagyis bevésodésnek. Bevésodéseink jellemeznek minket, és hatassal vannak
rank. Minél er6sebb emocid kapcsolodik egy tapasztalathoz, annal tobbet fogunk tanulni az
adott tapasztalatbol. Gondoljunk arra, amikor egy kisgyermeknek azt mondjak, hogy ne
nyuljon a forré kalyhahoz. Mivel ez pusztan egy absztrakt informécioé szamara, ezért ebbdl
nem fog tanulni, viszont amint megégette magat a kalyhaval, egy életre megjegyzi a ,,forr6”
sz6 elrettentd jelentését (Rapaille, 2006). Adott termék vagy marka szimbolikus tartalma a
fogyasztd szamara tehat korabbi tapasztalataibol, bevésddéseibol fog kialakulni, ezeken beliil
is leginkabb azokbol, melyek komoly emocionalis hatast tettek ra. Itt szeretnék utalni arra,
hogy ez az emlékezetes hatas nem feltétleniil egyszeri, nagyon intenziv ¢lménybdl fakad,
hanem lehet ismétlodo hatasok ereddje is. Ennek a kitételnek a késdbbiekben a lojalitas, és a
belsd szimbolikus fogyasztas kapcsolata soran tulajdonitok komoly jelentdséget.

Ligas-Cotte szerzoparos szerint az egyén alapvetéen két modon tud jelentést adni egy
markanak. Az els6 esetben a vallalat altal sugallt markaszemélyiséget atalakitja, és sajat
¢életéhez egyezteti. Ez a modszer feltételezi, hogy az egyén egy konkrét, és koherens
személyiségképpel rendelkezik, melyhez hozzaigazitja a markdk szimbolikus tartalmat,
ezaltal ezek a markak személyes jelentést kapnak. A masik modszer alapja, hogy az egyén
sokoldalu, a szoénak abban az értelmében, hogy kiilonb6zo szituaciokban és élethelyzetekben
kiilonbozé személyiségei domindlnak. Ebben az esetben az egyén adott helyzetnek
megfeleléen értelmezi a marka altal képviselt jelentést (Ligas-Cotte, 1999). Véleményem
szerint a fogyaszto e két modszer 6tvozetét alkalmazza.

A belsé szimbolikus fogyasztas Iényege tehat, hogy a fogyaszté a markanak egyéni
értelmezést ad. Ez az ¢értelmezés korabbi tapasztalatain, bevésOdésein alapszik.
Onbecsiilésével mérlegeli, hogy milyen hatast tesz identitdsdra, majd 6n-konzisztenciajaval

illeszti magahoz az objektumot, ezaltal létrehozva annak személyes jelentését az adott
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helyzetnek megfeleléen. Az els6 két motivator tehat az, amely a legnagyobb befolyast
gyakoroljak a belsd szimbolizmusra. Az egyének a markéknak a piac altal diktaltak mellett
tehat egyéni jelentést is adnak. Ez az 6nmegfelelésen keresztiil kapcsolodik a kornyezethez,
létrehozva a kiils6 szimbolikus tartalmat. A kommunikacié soran ugyanis ezeket a
jelentéseket Osszevetik, melynek eredményeképpen hasonld jelentéstartalom alakul ki a
tarsadalom tagjai kozott az adott markat illeten, és ez teszi lehetévé az egyén szamara azt,

hogy kifejezzen magarol valamit a tarsadalom tobbi tagja felé (Ligas-Cotte, 1999).

2.4.2. A Kkiils6 szimbolikus fogyasztas

Az aldbbiakban a szimbolikus fogyasztas kiils6é dimenzidjat mutatom be rdviden.
Tanulmanyom elsésorban a belsd szimbolizmussal foglalkozik, igy ez a rész csak arra
hivatott, hogy teljessé¢ tegye a szimbolikus fogyasztasrol alkotott képet. Tordcsik a
szimbolikus fogyasztas masodik aspektusaként az onkifejezést emliti, mely kifelé, a kdrnyezet
felé iranyul, egyfajta szimbolikus kommunikacionak tekinthetd, mellyel a fogyasztd célja
lattatni személyiségét, kifejezni stilusat, életszemléletét, tarsadalmi statuszat. Ez a
legkdnnyebb modja annak, hogy a fogyaszté a sajat magardl kozolt informéciokat
befolyasolja, modositsa, ezaltal személyiségét véltoztassa (Torécsik, 1998). En ezt a
dimenziét az On-megjelenités fogalommal illetem, mely a kiilsé szimbolikus fogyasztas
konkrét megjelenési formaja.

A kiils6é szimbolizmus targykoréhez szorosan hozzatartozik a statusz fogalma, melyet
Max Weber vezetett be, s mint ,,a tarsadalmi megbecsiilésre valo effektiv igényt” hatarozta
meg (Weber, 1978 pp. 141 In Hamori, 1998 pp.108.). Kovacs Karmen, Eastman-Goldsmith-
Flynn nyoman a statuszfogyasztast uigy definialja, mint ,,az a motivacids folyamat, amellyel
az egyének arra torekednek, hogy javitsak tarsadalmi pozicidjukat azon termékek lathato vagy
feltind fogyasztasan (conspicious consumption) keresztiil, amelyek mind a maguk, mind az
Oket koriilvevd meghatarozo egyének szamara statust adnak és szimbolizalnak (Kovacs K.,
2007 pp.68). Hamori a statuszt a ,,masok altal val6 elismertségként” hatarozza meg, melynek
lényege a ,,masoktol vald pozitiv eldjeli megkiilonboztetés” (Hamori, 1998, pp.108.). A
statuszfogyasztas ebben az értelemben szoros kapcsolatba hozhaté a hitsaggal, melynek
alapja az egyén kiemelkedési szandéka a tarsadalombol olyan kedvezd kiilonbozdség altal,
melyet a tarsadalom is elismer (Hamori, 1998).

Veblen(2006) a statuszfogyasztast “hivalkodé fogyasztasnak’ nevezi, mely mogott két

motivatort feltételez. Az elsé az ’irigylésre méltd Gsszehasonlitds’ (invidious comparison),
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melynek funkcidja a tdrsadalom tobbi rétegétol vald elkiiloniilés szimbolizalasa. A masodik
az ’anyagi versengés’ (pecuniary emulation), ami az alacsonyabb rétegek azon torekvését
jelenti, hogy fogyasztasukkal kozeledjenek a felsébb osztaly felé.

A kiils6 szimbolikus fogyasztas tehat az a jelenség, amikor a fogyasztd adott termék
valasztasaval kifejezi és alakitja kivant énképét. Ennek motivatora tehat az dn-megfelelés, és
ezaltal az elismertségre, statuszra valo torekvés, melyhez elengedhetetlen a kornyezettel vald
kapcsolat, kommunikacid, ami megkivanja, hogy az adott termék fogyasztdsa nyilvanosan
lathat6 legyen.

Fontos megjegyezni, hogy a kiilsé és a belsé szimbolikus fogyasztds nem kiiloniil el
¢élesen egymastol, pusztan eltéré dimenzidban fejezik ki ugyanazt a jelenséget. Grubb és
Grathwol elméletére tdmaszkodva Kovacs Karmen (2007), Osszekapcsolja a szimbolikus
fogyasztas tényezoit. Eszerint az egyén igyekszik fenntartani on-koncepcidjat egy termék
vasarlasaval, melyet azonban nyilvanosan elfogadott szimbolikus tartalma alapjan fognak
mindsiteni. Amennyiben ezt a terméket Onkoncepciojaval Gsszhangban mindsitik, akkor a
kornyezet nyilvanosan tamogatja az Gnmagéval szembeni eredeti érzését. igy a fogyasztd on-
koncepciodjat interakcid révén erdsitette. A szimbolikus javakkal tehat az egyén masokbol

kivalthatta a kivant reakciot.

2.5. A szimbolikus fogyasztas definidldsa

Az eddigiekben tehat roviden Osszefoglaltam a szimbolikus fogyasztas 1ényegét, bemutattam
dimenzi6it, rendszereztem az ide kapcsolodd fogalmakat, melynek eredményeképpen a
kovetkezo definicidra jutottam: Kutatdsaim soran szimbolikus fogyasztasnak tekintem azt,
amikor egy terméket vagy markdt az egyén annak személyes, illetve tdarsadalmi
megkiilonboztetd jelentésége miatt vasdarol meg. Megkiilonboztetd jelentdség alatt azt értem,
hogy tobb annal, minthogy pusztan funkcionalisan beteljesiti a vele kapcsolatos elvarasokat.
A definicioban megjelenik a szimbolikus fogyasztds mindkét dimenzidja. A tarsadalmi
megkiilonboztetd szerep, mely kordbban nagyobb hangsulyt kapott a fogyasztasszociologiai
vizsgalatokban, arra utal, hogy az adott termék szimbolikus jelentése altal az egyén kifejezheti
aktualis, vagy vagyott statuszat, elkiiloniilhet a tarsadalom tobbi tagjatol, illetve kozosséget
vallalhat bizonyos csoporttal, csoportokkal. A személyes megkiilonboztetd szerep a belsd
szimbolikus fogyasztasra utal, Iényege, hogy az adott terméknek a fogyasztd egyéni jelentést

ad, ezaltal a tobbi termékhez képest megkiilonboztetd jelentdségre tesz szert.
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Kutatasaim alapgondolata pontosan ez a megkiilonboztet6 jelentdség, amelyet a belsd
szimbolikus tartalommal rendelkezé termék betolt a fogyasztd életében. Egyetértek
Campbellel abban a tekintetben, hogy nem lehet minden fogyasztasi aktus mdogott
szimbolikus motivatorokat feltételezni, hiszen nem tekinthet6 minden termék
megkiilonboztetd jelentdségiinek a fogyaszto életében, mert nem tarsul minden esetben egyéni
értelmezés a termékhez. Mindazonaltal, ha ra tudunk jonni, hogy melyek azok a termékek,
amelyek az adott fogyasztonak megkiilonboztetd jelentdséggel birnak, akkor azokrol bizton
allithatjuk, hogy szimbolikus fogyasztds targyai. Meggy6zodésem szerint a lojdlisan
fogyasztott termékek azok, melyek eleget tesznek ennek a feltételnek. Annak a terméknek
ugyanis, melyet a fogyasztdo lojalisan fogyaszt, igenis van megkiilonbozteté jelentosége
szamara, ugyanis pontosan ez képezi Gjravasarlasai alapjat. (Itt utalnék vissza arra, hogy az
akciok ¢és kuponok 4altal vezérelt, ar alapu ujravasarlasi magatartast nem tekintem
lojalitasnak.) Hangsulyozom, hogy bar minden lojalisan fogyasztott terméknek szimbolikus
jelentdséget tulajdonitok, nem éallitom, hogy csak a lojalisan fogyasztott termékeknek van
szimbolikus tartalma, s6t azt sem allitom, hogy a funkcionalisan vasarolt termékeknek
nincsen szimbolikus tartalma, valamint azt sem zarom ki, hogy a szimbolikus-fogyasztas
funkcionalis hasznossagot is nytjtana (Tordcsik, 1998).

Tanulmanyom tovabbi részében igyekszem ramutatni, hogy ez a megkiilonbdztetd

jelent6ség hogyan képez hidat a szimbolikus fogyasztas €s a lojalitas kozott.

3. A szimbolikus fogyasztas és a lojalitas kapcsolata

A szimbolikus fogyasztas soran tehat olyan terméket valaszt a fogyasztd, mely
megkiilonboztetd jelentdséggel bir szamara. Tanulmanyomban két ilyen megkiilonboztetd
jelentoséget fogok vizsgalni. Megkiilonboztetd szerepii lehet az a termék, mely a fogyasztod
szamara a csoporthoz tartozas érzését nyujtja, illetve az, amellyel sajat identitasat tudja

fenntartani.

3.1. A csoporthoz tartozas érzését nyujto termékek

A marketing szakemberek gyakran figyelmen kiviil hagyjak azt a motivald er6t, mely
tulajdonképpen a fiziologiai sziikségletek utan a legdomindnsabb: a csoporthoz tartozas
vagyat. A véletlenszerli jelenségek vildgdban az embernek sziiksége van egy értelmet és

mértéket add rendszerre. A csoport az, ami ily modon értelmezhetévé teszi a kiilvilagot.
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Minden egyes tag 6nalld bizonyitéka a tobbiek felé annak, hogy a csoport altal képviselt
értékrendszer kovetendd (Atkin, 2004). Wattanasuwan hivja fel a figyelmet arra, hogy
napjainkra a csoporthoz tartozashoz nem sziikséges a tényleges tarsadalmi korbe tartozni,
pusztan fogyasztasunkkal is részévé valhatunk bizonyos képzeletbeli csoportoknak. Autonk,
cipOnk, ruhank, illetve egyéb fogyasztasi cikkeink altal kozosséget vallalunk azokkal, akik
ugyanezen objektumok segitségével fejezik ki hozzank hasonld személyiségiiket
(Wattanasuwan, 2005). Ezt a megallapitast annyival egésziteném ki, hogy nem minden
termék nyljtja a csoporthoz tartozas érzését, vagyis érdemes vizsgalatainkat azokra a
termékekre korlatozni, melyek ténylegesen betoltik ezt a szerepet. Kutatdsaim alapgondolata,
hogy a lojalisan fogyasztott termékek megfelelnek ennek az elvarasnak. Azok a fogyasztok
tehat, akik lojalisak egy markahoz, egyfajta csoporthoz tartozas érzésében is részesiilnek
(Belk, 1996; Rapaille, 2006; McEwen, 2005). Az alabbiakban ezt a csoporthoz tartozasi érzést
vizsgalom meg kozelebbrol, és igyekszem alatdmasztani a lojalisan fogyasztott termékek
csoportképzd tulajdonsagat.

Vizsgalataimban a csoportok egy kiilonleges eseté¢hez a vallasi szektakhoz jutottam,
melyek sok tekintetben parhuzamba allithatéak a markakozosségekkel. Kutatasok igazoltak
azt a hipotézist, hogy az a ragaszkodas, mely embereket egy markdhoz két nem sokban
kiilonbozik a vallasi csoportokat dsszetartd er6tdl. Napjainkban a tarsadalom legtobb tagja
szamara a korabbi vallasi és erkdlcsi csoportok nem jelentenek megfeleld és megvaldsithato
alternativat szocialis sziikségleteik kielégitésére. A vagy tovabbra is ¢l az egyénben, hogy
kozosséget vallaljon masokkal, azonban ennek a kozosségnek egy 0j modjat kell valasztania:
ez a markakozosség. Az emberek azért keresik a markakban azokat a funkcidkat, melyeket
altalanossagban vallasi, tarsadalmi és politikai intézmények toltenek be, mert az emlitett
intézmények nem feleltek meg elvarasaiknak. Egy adott marka lojalis fogyasztoi formaljak
tehat napjaink ,,szektait”. Atkin (2004) ezt a kapcsolatot olyan erésnek feltételezte, hogy
megalkotta a szekta-mdrkak (cult-brand) fogalmat, mint azon markdk gyijtonevét,
amelyekhez kiterjedt lojalis kozosség tartozik. Elsére talan merésznek tlinik a vallas, és a
markahasznalat ilyetén 6sszekapcsoldsa, hiszen a legtobb ember nem vallja magat tudatosan
semmilyen szekta-méarka tagjanak. Am konnyen tetten érhetd, hogy mégis kozosséget
vallalnak egy képzeletbeli csoporttal. Gondoljunk csak arra, amikor két azonos tipusu autod
varakozik egymas mellett a kdzlekedési lampanal. Ilyen helyzetben altalanos jelenség, hogy a
soforok szemrevételezik egymadst, melynek soran pozitiv érzetet kelt az egyénekben, ha
hasonlésagot vélnek felfedezni egymasban, mig ellenérzetet valthat ki, ha szembetlinden

kiilonbozének latjak a masikat. A markahasznélattal kapcsolatos csoportérzet tehat 1étezd
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jelenség, a kérdés az, hogy mi motivalja ezt a fajta kozdsségvallalast, illetve hogyan hat ez a
tényez6 a fogyaszté magatartasara.

Az emberek nem konformitéasi céllal 1épnek be (vallasi) kozosségekbe, hanem azért,
hogy megtarthassak és kiterjeszthessék individumukat. Ez a *csoporthoz tartozasi paradoxon’,
mely azaltal er6siti az individualitast, hogy az ember -eclfogadja egy csoport
normadit (Atkin, 2004). Jozsef Attilat idézve a csoporthoz tartozas az , elvegyiiltem és
kivaltam™ érzetét nyujtja a fogyasztonak, ami leegyszeriisitve azt jelenti, hogy az egyén
kozosségben vald elvegyiilés altal kivalik a kozdsségen kiviili egyének koziil. Az egyén a
csoporton beliil kifejezheti személyiségének olyan oldalait is, melyeket a tarsadalom tobbi
tagja esetleg elutasitana. Tekintve, hogy a (marka-)szekta is egy elkiiloniilt elem a
tarsadalmon beliil, csakugy mint az egyén, ezért tokéletes a megfelelés egymas szamara,
mondhatni egyeznek abban, hogy kiilonbozdek. Az egyén személyiségének részei a lojalisan
fogyasztott markak, melyek altal kozosséget vallal azokkal, akikhez szintén szorosan
hozzatartoznak ugyanazok a markak. Mivel a tarsadalmon beliil ezen kdzosséghez tartozonak
vallja magat, egyuttal identitdsaba emel egy 0j szimbolikus tartalmat. Ezt a szimbolikus
tartalmat alapvetden a kozosség tagjai alakitjak ki. Atkin kutatdsai alapjan megallapitja, hogy
az egyén szektdhoz vald viszonya annak fiiggvénye, hogy mennyire szorosan kapcsolodik a
szekta tobbi tagjahoz (Atkin, 2004). Ahogy egyre tobb olyan egyén keriil kapcsolatba
egymassal, akik ugyanolyan tipust dolgot birtokolnak, ugy lesz egyre erdsebb az adott dolog
birtoklasat tamogatdé motivator (Ligas-Cotte, 1999). Hamori ezt a jelenséget némileg eltéréen
fogalmazza meg,: ,,az a joszag, amely e szektakhoz, mozgalmakhoz csatlakozok szamara
talan a legfontosabb — a biztonsag —, mar pusztan a ny4j 1€tébol is adoédik. Masok valasztasa
pozitiv externalis hatast gyakorol a szektakhoz csatlakozora, hiszen a bizonyossag, amelyre
oly nagy sziiksége van, fliggvénye annak, hogy mennyien osztjak a k6zos hitet. Sok, de nem
tal sok kovetd noveli a biztonsagot. A hivok nagy szama azonban csak egy bizonyos pontig
vonzo6 a kiviilallok szamara” (Hamori, 1998, pp.139.). Ez a ’bizonyos pont’ 1étezése arra utal,
hogy a csoportképzd javak — értelmezésem szerint a szekta-markak is ilyenek —
interdependens hasznossaggal birnak, vagyis ezen javak hasznossdga tarsadalmi
tulajdonsagaikhoz kapcsolodik. Ez fiigg attél, hogy hanyan birtokolnak még ilyen terméket,
azaz mekkora a csoport mérete (Hamori, 1998). E tulajdonsag altalanosan a Buchanan altal
bevezetett klubjavakra (club goods) jellemzd, melyek a kozjavak és a magéanjavak kozti
térben helyezkednek el. A klubjavak fogyasztasanak az a Iényege, hogy a klub tagjai szamara
fontos a masoktdl valo elkiiloniilés, ennek értelmében ha egy kritikus pontot atlép a

taglétszam, minden egyes 1j belépdvel a klubtagok altal érzékelt hasznossag a klubjoszagot
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illetéen csokken (Hamori, 1998, Kovacs K., 2007). Ez a gondolatmenet Aatiiltetheté az
elpartolok altal kdvetett magatartds magyarazatara is. Amennyiben ugyanis a fogyaszto lojalis
magatartdsanak motivatora az, hogy egy kozosség — mondhatni klub — tagjaként elkiiloniil a
tarsadalom tobbi részétol, akkor az adott marka elterjedése csokkentheti, illetve meg is
szlintetheti ezt az érzést, ami kihzza az alapot lojalitasa alol.

Végezetiill még egy jellemz6t emelnék ki, ami Osszekoti a vallasi szektakat a
markakozosségekkel, ezzel kivanom teljessé tenni a képet a lojalitas szimbolikus jelentoségét
illetden a csoportképzési aktus soran. A vallasi kozosségek sikere abban rejlik, hogy feltétlen
hitet és lojalitast kivan tagjaitol, szamukra szigoru kotelezettségeket és szabalyokat szabva.
Lawrence R. lannaccone mutat ra a szigorusag jelent6ségére, mely abban all, hogy ezen
szabalyok teszik elkeriilhetetlenné a tagok aldozathozatalat, ezaltal a szekta kivédi a
potyautasok belépését. Mindemellett hozzateszi, hogy csak olyan javakat zarhat ki a csoport,
melyek kozeli helyettesitdjét elérhetdvé teszi tagjai szdmara (Hamori, 1998). Most utalnék
vissza arra a kitételre a lojalitdsértelmezésemmel kapcsolatosan, hogy az altalam definialt
lojalitas aldozathozatallal jaro ujravasarlasra vonatkozik. Aldozathozatalnak mindsiil ugyanis,
mikor a fogyasztd lemond a tobbi konkurens termékrdl, markarol, ezaltal a valtozatossagrol
is. Teheti ezt azért, mert cserébe a kizart termékek kozeli helyettesitéje folyamatosan
rendelkezésére all.

Ezen a ponton valik teljessé a kép, mely értelmezésem szerint igy néz ki: keresem
azokat a termékeket a fogyasztd joszagkosaraban, melyek szimbolikus tartalommal birnak.
Ezekre jellemz6, hogy megkiilonboztetd jelentdséglick a fogyasztd szdmara, ugyanis altaluk
kozosséget vallalhat bizonyos csoporttal. Meggy6zodésem szerint a lojalisan fogyasztott
termékek rendelkeznek ezzel a tulajdonsaggal. Ezt azzal indoklom, hogy a markak6zosség
O6nmagaban is csoportot hoz 1étre, mindamellett a fogyaszté nem fog minden termékvalasztast
kozosségvallalasként értelmezni. Ahhoz, hogy kozosséghez tartozonak tekinthessiik — és ne
csak egyszerlien egy ’'markatudatlan kvazi potyautasnak’ —, sziikséges a fogyasztishoz
kapcsolodo aldozathozatal megléte, mely a lojalisan fogyasztott termékeknél 1étezik. Ezeknek
a termékeknek tehat van szimbolikus tartalma a fogyasztd szdmara, ugyanis a csoporttagsag
érzetével, mint megkiilonboztetd jelentdséggel birnak szamara.

A kovetkezokben a szimbolikus fogyasztas és a lojalitas kozotti kapesolatot elemzem,
melynek alapja az a megkiilonboztetd jelentés, amit a termék fogyasztoja szamara nyljt az
altala torténd személyiség alakitassal. Ezzel a jelenséggel korabbi tanulmanyaimban

részletesebben is foglalkoztam, igy most csak arra szoritkozok, hogy ennek belsé szimbolikus
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jelent6ségét bemutassam, illetve ravilagitsak a belsd ¢és kiilsé szimbolikus fogyasztas

kapcsolatara.

3.2. Onkifejezést szolgalé termék

Szamos termékre tekinthetiink gy, mint Onmagunk Kkiterjesztésére. Ezek a termékek
kiterjesztik egonkat, képességeinket és felfogasunkat. Azt az érzést nyujtjak, hogy uralhatjuk
altaluk kornyezetiinket, masokat és magunkat. Ezek a dolgok személyiségiink részévé
valhatnak azaltal, ha alkalmazzuk, iranyitjuk, eldéallitjuk, megvasaroljuk Oket vagy
szokasunka valnak, vagyis a sz6 szoros értelmében befogadjuk dket személyiségiinkbe (Belk).
Ezt a fajta befogadast McEwen mdrka-hazassagként nevezi, ami azt jelenti, hogy az egyén
olyan erds érzelmi kapcsolatot alakit ki a markaval, mellyel nem érhet fel egyetlen konkurens
marka sem. Ez egyfajta alapvetd és szenvedélyes ragaszkodast jelent, melynek targya nem
csak népszerli, presztizs marka lehet, hanem akar olyan hétkdznapi marka is, mint a
Wal-Mart, FedEx vagy a MasterCard (McEwen, 2005). Ebben az értelemben tulajdonképpen
mindent személyiségiink részévé tesziink, amelyrél ugy gondoljuk, hogy a 'miénk’. Sartre
szerint targyak ¢és személyek is valhatnak személyiségiink és énképiink részévé mindaddig,
amig ugy érezzilk, hogy mi hoztuk létre, vagy mi iranyitjuk Oket, vagy egyszertien csak
tudunk roluk. Véleményem szerint azt a terméket érezziik ebben az értelemben sajatunknak,
amit lojalisan fogyasztunk, mert addig a mienk amig érezziik hogy kontrollaljuk, vagy tudunk
rola. Ahhoz azonban, hogy létrehozzunk, irdnyitsunk, vagy egyaltalan tudjunk valamirdl,
el6szor is pszichés energiat — ugymint eréfeszités, ido, figyelem —kell bele fektetni. Ez az
energia pedig magabol az egyénbdl fakad. Osszességében tehat az egyén szimbolikusan
kiterjed az altala birtokolt objektumokra (Wattanasuwan, 2005).

Ez szolgalhat magyarazatul arra, hogy az egyén miért hajlandé aldozni a lojalitasra.
Ebben az értelemben ugyanis ez nem feltétleniil egy 4ldozat, hanem egy energia atadas,
amelyen keresztiil az egyén kiterjed a lojalisan fogyasztott termékekre.

Kovacs Karmen felhivja a figyelmet a fogyasztasbol eredd pszichologiai és tarsadalmi
kockazatra. El6bbi abban az esetben lehet magas, ha gyenge a megfelelés az 6n-imazs és a
termék hasznald imazs kozott. Ez akkor fordulhat eld, ha az egyén erds tarsadalmi nyomaés
hatdsara valik valamely termék vagy marka fogyasztdjava annak reményében, hogy igy
befogadja 6t egy fogyasztoi szegmens. A tarsadalmi kockazat magas voltanak indoka lehet, ha
az egyén kornyezete nem tudja Osszeilleszteni a valasztott terméket az egyénrdl kialakult

imazzsal. A pszichologiai kockézat tehat a termékszimbolizmus belsd, mig a tarsadalmi
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kockazat a kiilsé dimenziojabol ered. ,,A fogyasztok tehat olyan termékeket fogyasztanak,
melyek Osszhangban allnak aktualis vagy idealis énképiikkel” (Kovacs K., 2007, pp.58). Ide
kapcsolodik McCracken altal definialt Diderot-hatas, melynek lényege, hogy az egyén
fogyasztasi dontései soran arra torekszik, hogy Osszhang legyen az 4ltala birtokolt
objektumok kozott. Ez az 0Osszhang elssorban kulturdlis természetli, az objektumok
szimbolikus tartalmanak konzisztencidjara utal (Hamori, 1998). A Diderot-effektus
szimbolikus  fogyasztdsi modellemben az On-konzisztencia ¢€s az On-megfelelés
motivatorokban Olt testet. Jelen tanulmanyomban a Diderot-hatds konzervativ magatartasi
aspektusaval foglalkozom, melynek lényege, hogy a fogyaszté valasztasait keretek kozé
szoritja kovetett fogyasztasi mintdja, és csak azzal 6sszhangban all6 terméket valaszt. A tobbi
aspektus arra vonatkozik, hogyan tud személyiséget valtoztatni az egyén fogyasztasa altal.
Ezzel a kérdéskorrel késdbbi tanulmanyaimban kivanok foglalkozni.

A személyiség és a lojalitas kapcsolata tehat a kdvetkezoképpen foglalhatd Ossze: az
egyén szimbolikus tartalmat tulajdonit azon termékeknek, melyekkel személyiségét
kifejezheti, mind sajat maga, mind kdrnyezete felé. Ez az dnkifejezés azonban csak azokkal a
termékekkel lehetséges, melyek megkiilonbozteto jelentdségliek egyrészt abban a tekintetben,
hogy a fogyaszto ténylegesen személyiségének részeként tekint rajuk, masrészt azért, mert a
kornyezet is azonositja Oket a fogyasztoval. Ebben az esetben is a lojalisan fogyasztott
termékek azok, melyekre igazak a fent elmondottak, ugyanis amit lojalisan fogyaszt a
fogyasztd, azzal folyamatos kapcsolatban van, birtokolja, ezaltal része identitasanak, tovabba
kornyezete is Osszekapcsolta vele az adott terméket. Fontos ugyanis, hogy az egyén és
kornyezete hasonldan, vagy azonosan értelmezze az adott szimbolumokat. Ez a lojalitas
esetében egyértelmil, ugyanis magam szamara is kifejezem, hogy ,.én én vagyok” és a
kornyezetembdl is azt a reakciot valtom ki, hogy ,ram ismernek”. Lojalisan fogyasztott
termékek esetén azonosan értelmezziik az altalam hasznalt szimbolumokat, hiszen jelentésiik
szamomra ¢és kornyezetem szamadra is egyértelmiien azt jelenti, hogy ,,én vagyok”. Réviden
tehat a fogyasztd lojalis magatartdsa soran nem tesz mast, mint ‘dnmagat folyamatosan
ujravasarolja’, fenntartva és 0sszekapcsolva kiilsé €és belsd énképét. Ebben az értelemben
tehat a lojalisan fogyasztott termékek megkiilonbozetd jelent6séggel birnak a fogyasztod

szemében személyiségének fenntartasa szempontjabol, tehat szimbolikus fogyasztas targyai.
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4. Osszegzés

Tanulmanyom megirasanak inditd6 problémaja volt Campbell kritikaja, aki Osszefoglalta a
fogyasztasszociologia jelentéségét birdlok abbéli aggalyait, hogy nem rendelkezik minden
termék  szimbolikus tartalommal, ezaltal téves kovetkeztetésckre vezethet a
fogyasztaszociologia kommunikaciot feltételezd fogyasztds értelmezése. Ezt a problémat
azaltal kivantam feloldani, hogy olyan jellemzo6t kerestem, mely altal elkiiloniilnek azok a
termékek, melyek ténylegesen rendelkeznek szimbolikus tartalommal a fogyasztd szamara.
Meggy6zodésem szerint a lojalisan fogyasztott termékekre igaz ez a feltételezés. Ennek a
hitemnek az képezte alapjat, hogy a kritikusok figyelmen kiviil hagyjak a belsé szimbolizmus
jelentoségét, és csak a kiils6 kommunikaciot tekintik fogyasztasszociologiai szempontbol
relevansnak. Tanulmanyomban tehat arra a kérdésre kerestem a valaszt, hogy rendelkeznek-e
minden esetben szimbolikus tartalommal a lojalisan fogyasztott termékek?

Ahhoz, hogy erre a kérdésre érdemben tudjak felelni, sziikséges volt a szimbolikus
fogyasztassal kapcsolatos fogalmak definialasa, és egységes rendszerbe foglalasa, melynek
eredményeképpen megalkottam egy altalam hasznalt szimbolikus fogyasztasi modellt. Ezzel a
modellel nem az volt a célom, hogy egy altalanos igazsagot alkossak a fogyasztasszociologia
targykorében, hanem az, hogy egy egységes fogalmi kerettel alapot teremtsek kutatasaimhoz,
¢s rendszerezzem a szakirodalmi meghatarozasok gyakran zavarosan dsszefonodo elemeit. E
rendszerezés sordn arra jutottam, hogy azok a termékek rendelkeznek szimbolikus
tartalommal, melyek megkiilonboztetd jelentdséggel birnak a fogyasztd szamara. Ez volt az a
pont, ahol Gsszekapcsolhatonak véltem a lojalitast és a fogyasztasszociologiat, ugyanis a
lojalisan fogyasztott termékek mindegyike megkiilonboztetd jelentdségii a fogyasztd szamara,
ezaltal mindegyike szimbolikus tartalommal bir.

Tanulmanyomban  két  megkiilonboztetd  aspektust — vizsgaltam.  Egyrészt
megallapitottam, hogy a lojalisan fogyasztott termékek csoportképzd szerepiiek, ugyanis
altaluk markako6zosség részévé valik a fogyasztd. Ez a tagsag megkiilonboztetd jelentOséggel
bir szamara, ugyanis a kapcsolatot aldozatvallalas dran is fenntartja. Masrészt
megallapitottam, hogy a lojalisan fogyasztott termékek abbol a szempontbol is
megkiilonboztetett jelentoségliek a fogyasztd szamara, hogy altaluk definialja identitasat mind
sajat maga, mind kdrnyezete szamara. SOt a lojalitds teremthet kapcsolatot kiilsé és belsd
énképe kozott, ugyanis a lojalisan fogyasztott termékek szimbolikus tartalma egyértelmi az
egyén ¢és kornyezete szadmara egyarant, hiszen ezek a jelek nem mast jelentenek, mint magat

az egyént.
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Osszefoglaldan tehat arra a megallapitdsra jutottam, hogy a lojalisan fogyasztott
termékek megkiilonboztetd jelentéséglick a fogyasztd szamara, ezaltal ténylegesen
tulajdonithatd fogyasztasuknak szimbolikus tartalom. Abban az esetben tehat, ha csak a
lojalisan fogyasztott termékeket vizsgaljuk fogyasztasszocioldgiai szempontbdl, a Campbell
altal megfogalmazott harom zavarba ejt6 kérdés mindegyikére igennel felelhetiink. Ezekkel a
termékkel ténylegesen ilizen a fogyasztd, mégpedig azt az egyértelmii iizenetet kiildi maga és
kornyezete felé, hogy *én én vagyok’.

A kép természetesen ennél joval bonyolultabb, és tovabbi vizsgalatokat igényel, ezzel
a tanulmanyommal azonban hitem szerint alapot teremtettem arra, hogy a tovabbiakban is
keressem a fogyasztasszociologia és a lojalitds kozotti egymast feltételezd és erdsitd
kapcsolatot. Késobbi kutatasi terveim kozt szerepel az intertemporalitds elemzése, melynek
alapkérdése, hogy a fogyasztd képes-e személyiséget valtani fogyasztasaval, és ez a jelenség
lehet-e magyarézat a korabban lojalis egyén méarkaelhagyasara? Erdekes kérdés tovabba, hogy
milyen szimbolikus kapcsolat all fenn a divat és a lojalitas kozott? Illetve vizsgalni kivanom
azt, hogy ugyanazon markanak miért tulajdonithat eltéré jelentést két lojalis fogyasztdja, és

ezek a jelentések milyen kapcsolatban allnak személyiségiikkel?
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