A divattermékek fogyasztasa
messze nem a racionalitason,
valamint nem els6dlegesen

a funkcionalis termékjellemz6k
hasznossagan alapul, hanem sokkal
inkdbb azon, hogy milyen
szimbolikus tartalmat rejtenek
magukban. Tanulmanyom els@
részében a divattermékekkel,
amelyek korét tdgan értelmezem,
és nem sz(kitem le a ruhazkodasi
javakra, masodik részében

a divatméarkakkal,

mint a szimbolikus fogyasztas
eszkozeivel foglalkozom.

Jelen cikkben &ttekintem az
on-koncepcié és az 6n-megfelelés
elméletét, tovabba elemzem

a termék-szimbolizmus

és a szimbolikus fogyasztas
tényezdit, illetve azok divatra
vonatkozd sajatossagait.

A cikk teljes szovegét a Marketing &
Menedzsment két egymast kdvet6
lapszdmaban tesszik kozé, jelen
lapszdmban az iras elsd része
olvashato.

Kovacs Karmen

Divattermékek

és divatmarkak,
mint a szimbolikus
fogyasztas eszkoOzei

ON-KONCEPCIO ES AZ ON-MEGFELELES ELMELETE

Az 6n-koncepcio vagy énkép (self-concept) meghatarozé tényezéi a
szimbolikus javak, igy a divattermékek fogyasztasa is. Minthogy az
egyén a divatjavak révén énmagardél akar valamit kifejezni, illetve kom-
munikalni kérnyezete felé, az énképe nagyban befolyasolja, hogy mi-
lyen targyakat ,kapcsol” magahoz.

Az 6n-koncepci6 tobbdimenziés struktira, amely az emberek 6nma-
gukra vonatkozo attitlidjeit és észleléseit jelenti (O'Cass - Frost, 2002;
Goldsmith - Flynn - Moore, 1996; Sirgy, 1982). Magaban foglalja egy-
részt az onbecsillést (self-esteem), amely az az érték, amellyel az
egyén oOnmagara tekint, masrészt pedig az 6n-image-t (self-image),
amely azokat az észleléseket jelenti, hogy milyennek latjak az embert
mésok (Goldsmith - Moore - Beaudoin, 1999). Banister - Flogg (2004)
az 6n-koncepcio két f6 mozgatdjat, az dnbecsullést és az 6n-konzisz-
tenciat (self-consistency), az énképet biztositdo vagy védd tapasztalat-
szerzés, valamint az 6nmagunk nézeteivel vald konzisztens viselkedés
motivaciojaként definialja. Az emberek az énképuket kilsé kdrnyeze-
tukkel, els6sorban méasokkal val6 kapcsolatuk révén ismerik meg, és
ezek a sajat magukkal kapcsolatos gondolatok és érzések tartosak és
konzisztensek (Onkvisit - Shaw, 1987).

Az Osszetett rendszerl 6n-koncepcidénak tébb dimenziéja van:

e avalddi énkép (actual self), amely arra vonatkozik, hogyan latja 6n-

magat az egyén,

¢ az idedlis énkép (ideal self), amely arra utal, hogy milyennek szeret-
né latni magat az egyeén,

a tarsadalmi énkép (social self), amely azzal kapcsolatos, hogy mi-
lyen benyomast kelt az egyén masokban (Sirgy, 1982).

Altalaban kétféle szemléletmdd van jelen: az egyik az ,idealis”
on-koncepcié (,ideal” self-concept), hogy milyen szeretne lenni az
egyén, a masik a ,valédi” 6n-koncepcio (,real” self-concept), hogy mi-
lyen ténylegesen az egyén (Goldsmith - Moore - Beaudoin, 1999). Az
.eszmeényi” és a ,tényleges” dimenzidk kozotti kiilonbség a tarsadalmi
énkép esetében is fennall. Sirgy (1982) az idealis tarsadalmi 6n-kon-
cepciot (ideal social self-concept) Ugy hatadrozza meg, mint az az ima-
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ge, amelyet az egyén szeretne, hogy masok kialakit-
sanak rola. A tarsadalmi ©n-koncepcio (social
self-concept) pedig azt az image-t jelenti, amelyet az
egyén ugy gondol, hogy masok kialakitanak rola.

Mindig az adott helyzet sajatos jellemzdi hataroz-
zak meg, hogy az egyén melyik énkép kifejezésére t6-
rekszik. A termékek hasznalata az 6n-image kifejezé-
sének egy mddja. A fogyasztok els6sorban azokat a
termékeket vélasztjdk on-image-uUk Kkinyilvanitaséra,
amelyek szembet(in6k, vagy amelyek esetében meg-
kulonboztethet6 markak érhet6k el (Sirgy, 1982).

A divat szempontjabdl tobb okbdl is fontosak az
On-koncepcidé dimenzidi. Az egyén a divathoz val6
csatlakozassal egyrészt el szeret-
ne kilonilni a tarsadalom, illetve a
fogyaszték egy csoportjatdl, mas-
részt pedig csatlakozni szeretne a
tarsadalom, illetve a fogyasztok
egy csoportjadhoz (Simmel, 2001).
Ez ut6bbi motivacié az ideélis én-
kép felé vald kozelitést segitheti
el6, minthogy az a fogyasztéi cso-
port, amelyet az egyén koévetni
szeretne valamifajta mintat jelent
szamara. A divatot adaptalé fogyaszto tehat pozitiv
attitiddel rendelkezik e fogyasztéi szegmenssel
szemben, és azért utdnozza 6ket, mert hozzajuk sze-
retne hasonlitani. Az egyén igy a divathoz valé csat-
lakozéssal csokkentheti az idealis és a val6di 6n-kon-
cepcidja kozotti differenciat. A divat ugyanakkor tar-
sadalmi jelenség, és az egyén a szimbolikus tarta-
lommal rendelkez6 divattermékek fogyasztasaval
kozvetit 6nmagarél informaciokat szlikebb-tagabb
tarsadalmi kornyezete felé. Ebb6l kbévetkez6en pe-
dig, meghataroz6 szerepe van a tarsadalmi on-kon-
cepciénak a divatot kdvetd fogyasztonal.

Az on-image/termék-image megfelelés (self-ima-
ge/product image congruity) vagy réviden 6n-megfe-
lelés (self-congruity) elmélete foglalkozik a termék-
hasznal6 image-ének (product-user image) és a fo-
gyasztd on-koncepcidjanak az egymasra hataséaval.
Akkor magas az 6n-megfelelés, amikor a fogyaszto a
termékhasznélé image-t az 6n-image-ének megfele-
I6nek tartja, és forditva. Az 6n-megfelelés az 6n-kon-
cepcié motivacidin keresztil, azaz az 6n-konziszten-
cia és az 6n-becslulés iranti szikségletek révén befo-
lyasolja a fogyaszt6i magatartast (Sirgy et al., 1997).

A fogyaszté egy termék pozitivan értékelt ima-
ge-ének megvasarlasara - az énbecsiilés szempont-
jabol - vagy azért valik motivaltta, hogy fenntartsa

pozitiv 6n-image-t (pozitiv 6n-megfelelés helyzete),
vagy pedig azért, hogy er@sitse magat egy idedlis
image megkdzelitésével (pozitiv 6n-nemmegfelelés
helyzete). A fogyasztd elkerili a negativan értékelt
termék vasarlasat, hogy elkeriilie a megalazkodas
helyzetét (negativ 6n-megfelelés vagy 6n-nemmeg-
felelés helyzete) (lasd 1. 4bra). Az 6n-konzisztencia
pedig masrészrél elérevetiti, hogy a fogyaszté moti-
valt az olyan termék megvasarlasara, amelynek (po-
zitiv vagy negativ) image-e megfelel 6n-image-ének
(Sirgy, 1982). A fogyasztdk tehat olyan termékeket
vasarolnak, amelyek 6sszhangban allnak aktualis
vagy idedlis énképiikkel (Goldsmith - Flynn - Moore,

-Mindig az adott helyzet sajatos jellemzéi hatarozzak
meg, hogy az egyén melyik énkép kifejezésére torek-
szik. A termékek hasznalata az 6n-image kifejezésének
egy moddja. A fogyasztdk elsésorban azokat a terméke-
ket valasztjak on-image-Uk kinyilvanitdsara, amelyek
szembet(in6k, vagy amelyek esetében megkllénboz-
tethet6 markak érhetdk el.”

1996). A termékvalasztas ugyanakkor nagyban fligg
a fogyasztok azon vagyatdl is, hogy a termékek je-
lentésével asszocidljanak (Auty - Elliott, 2001). A fo-
gyaszték kovetkezésképpen azokat a markakat kere-
sik, amelyeknek a személyiségik vagy az image-uk
Osszeillik 6n-image-ikkel vagy azzal az image-dzsel,
amelyet masok felé szeretnének kivetiteni (Gold-
smith - Moore - Beaudoin, 1999).

A divattermékek image-ének megitélésében, to-
vabba a veliik kapcsolatos vasarlasi dontéshozatali
folyamatban azok szimbolikus jegyei mellett nagy
szerepet jatszanak az egyént befolyasold tarsadalmi
hatasok is. A divatjoszag ,lathatd” fogyasztasaval az
egyén ,trendivé” valhat, és része lehet egy szamara
attraktiv jellemzékkel rendelkez6 tarsadalmi csoport-
nak, illetve fogyasztdi szegmensnek, ugyanakkor pe-
dig meg tudja magat kuldnboztetni mésoktdl. A po-
tencialis fogyasztok a divattermékek image-ének ér-
tékelésekor tehat nemcsak a kils6dleges jegyekkel
kapcsolatos szimbolikus tulajdonsagokat (pl. e javak
esetén kiulonoésen fontos termékesztétikai jellemz6-
ket (Schmitt - Simonson, 1997)) veszik figyelembe,
hanem azokat az immateridlis jegyeket is, amelyek
arra utalnak, hogy az egyén milyen tarsadalmi sta-
tuszt vivhat ki maganak a divatjészag ,6nmagahoz
kapcsolasaval”.
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1. &abra

Az Onbecsilés hatadsai a vasarlas motivacidjara

Termék image

szer azon tagjainak a ,kollektiv
izlését” szimbolizalja, akik adap-
taltdk a divatterméket.

» Bevezetésekor Ujszer(iséggel
jellemezhetd, és igy ,exkluziv-

Pozitiv Negativ
Pozitiv Pozitiv on-megfelelés Negativ 6n-nemmegfelelés va” valik a mar létez6 és elfoga-
Onbecsiilésre torekvés Onbecsilésre torekvés dott divattérgyakhoz ViSZOﬂyft—
on-image fenntartdsan keresztil lazkodés elkertlésével . 4 .
nimage 2 megalazrodas elkertieseve va. A divattermék akkor veszti
kiprébalas kiprobélas elutasitasa L, . . )
On-image el exkluzivitasat, mint egyik ki-
Negativ Pozitiv 6n-nemmegfelelés Negativ 6n-megfelelés vanatos jellemzéjét, amikor azt

Onbecsiilésre torekvés
az 6n-image erdsitésén keresztul
kiprébalas

Onbecstlésre torekvés
megalézkodas elkerllésével
kiprébalas elutasitasa

a fogyasztok nagy szama elfo-
gadja, hasznalja.

* Relevans pszicho-szocialis jel-
lemz6ket tartalmaz, mint a ma-

Forras: Banister, E. N. - Hogg, M. K (2004): Negative symbolic consumption and

consumers' drive tor self-esteem - The case of the fashion industry. European Journal

of Marketing, Vol. 38. No. 7. pp. 853.

gas foku tarsadalmi lathatésag

Szamos olyan termékkategoria van, amelyek te-
kintetében a fogyasztd ©On-image-e és a birtokolt
vagy vagyott termék image-e kozott szignifikdns
0sszhang mutathat6 ki (Beik - Bahn - Mayer, 1982).
Ezek kozll a divat szempontjabdl a legfontosabbak
az autok, a testapolasi termékek (grooming), a sza-
badid6s tevékenységek és az azokhoz kapcsolodé
termékek, a ruhak és kiegészit6k, a magazinok, vala-
mint a lakberendezési eszkozok.

TERMEK-SZIMBOLIZMUS ES A DIVAT

A divattermékek szamos egyedi jellemz6vel rendel-

keznek, ami véleményem szerint alapvet6en a divat

jelenségének tarsadalmi-kulturalis jellegébdl, a kina-
lati oldal szerepl6inek a fogyasztok érzelmeire féku-
szalt marketingstratégajabdl, valamint a fogyasztok

Onkifejezés iranti igényébdl kovetkezik.

Sproles (1974) a divatjoszag hét sajatos karakte-
rét kilonbdzteti meg:

* Nem tartés, a valtozas, az elavulas targyat képezi
és helyettesitheti akar egy ,ujabb”. A fizikai vagy a
funkciondlis elavulas bekdvetkezése el6tt kiselej-
tezhetik.

« Elfogadasa altalaban nem a funkcionélis hasznos-
sagot nyujté tulajdonsagokon alapul. Egyedi jel-
lemzdi kdzé tartozhat a stilusa, az esztétikja, a
tarsadalmi elfogadhatésaga, az Onjutalmazasa, a
statuszszimbéluma, vagy egyéb pszicho-szocidlis
tulajdonsaganak jegyei.

« Az ,aktualis” vagy ,elfogadhat6” divat targyat bar-
mely id6pontban a kozizlés hatarozza meg. Egy
adott id6pontbeli divatjészag a tarsadalmi rend-
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vagy feltinés, és a magas

on-involvaltsdg. A divattermék
tarsadalmi jellemzéi elfogadasuk kritikus motivéci-
oit képezik.

» A divattermék inkabb luxus-, mint sziikségleti vagy
kozfogyasztasi cikk. Kulondsen a fizikai termékek
esetében tekinthetik a divat targyat luxusjészag-
nak, amely esetében prémium arat fizethetnek ki a
JKivanatos” kils6ért, vagy azért a stilusért, ame-
lyet Gjabbnak, eredetibbnek, esztétikailag tetsze-
t6sebbnek vagy altalaban ,vonzobbnak” tartanak
mas alternativakkal szemben.

« A divattermék tarsadalmilag differencialt az olyan
kulturalis hasznositas esetében, mint a nemi vonz-
erd alakitdsa, a tarsadalmi szerepjatszas, az élet-
ciklus helyzet, illetve a presztizs pozici6, vagy az
egyéb életstilus funkciok.

Amikor mindezekkel a tulajdonsagokkal egyidejl-
leg jellemezhetd egy termék vagy szolgaltatas, akkor
az divatterméknek tekinthet6. Sproles (1974) szerint
a fentiekben ismertetett karakterekkel leginkabb a ru-
hazati cikkek, a gépkocsik és a butorok rendelkez-
nek, a divat azonban érezteti hatasat a lakassal, az
ételekkel, a taplalkozassal és a szorakozassal kap-
csolatos fogyaszt6i dontéshozatalnal is.

Véleményem szerint az utdbbi néhany évben a
mobiltelefonok és a szérakoztatd elektronikai cikkek
(pl. hazimozi, mp3 lejatszé stb.) esetében is megha-
tarozéva valtak a divattermékek sajatos jellemz6i. E
termékcsoportok alapvetéen funkcionalis hasznos-
sdgot nyljtanak a fogyasztok szadméra, szimbolikus
tartalmuk szerepe azonban feler6sédott. Dinamikus
fejlédés tortént a funkcionalis tulajdonsagokat te-
kintve mind a mobiltelefonok, mind a szérakoztatd
elektronikai cikkek esetében, megitélésem szerint



azonban az egyre tdbb, illetve egyre magasabb
szintd funkcionalis tulajdonsagokkal rendelkezd ja-
vak birtoklasa sokszor az onkifejezést is szolgdlja.
Szamomra ugy tlinik, hogy a fogyasztok egy részé-
nek valéjaban nincs is ténylegesen sziksége e ter-
mékekben rejl6 fejlett tulajdonsagokra vagy azok
egy részére, hanem csak azért hasznaljak 6ket, mert
az divatos, vagy csak azért birtokoljak az ilyen jelle-
gl javakat, mert azzal egy szamukra kivanatos fo-
gyasztoi csoportba tartozhatnak. A két termékcso-
port esetében a kils6dleges jellemzdk is jelent6s
szerepet jatszanak a vallalatok termékpolitikajaban,
illetve a vasarlasi dontéshozatalndl. A relative ala-
csony aru javak esetében a szimbolikus tartalmat
magukban rejt6, lathaté terméktulajdonsagok meg-
hatarozé tényez6i lehetnek a kivanatossagi elavulas
(Packard, 1966) kovetkeztében ,elhasznéalédotta”
valé termék ,0j divatnak megfelel6” valtozatara val6
kicserélésében. Els6sorban a forma, a szin, illetve
az anyag megvaltoztatadsaval probaljak a két termék-
csoportot fejleszté vallalatok UGjravasarlasra 6szto-
ndzni a fogyasztokat a termékek funkcionalis elavu-
lasa el6tt.

A fentiek alapjan kdnnyen belathatd, hogy a divat-
termékek a szimbolikus fogyasztads eszkézéul szol-
galnak, ezért nagyon fontosnak tartom tanulmanyoz-
ni a termék-szimbolizmus (product symbolism) té-
makorét. Termék-szimbolizmus az, amit a termék je-
lent a fogyasztok szamara, valamint azoknak az érzé-
seknek a kore, amelyeket a vasar-
las és a hasznalat soran élnek é&t,
mint példaul a lelkesedés, az izga-
lom vagy az 6rom. Arra az ima-
ge-re is vonatkozik, amelyet egy
bizonyos termék a fogyasztok
gondolatvilagaban felidéz (O’Cass
- Frost, 2002). A termék-szimbo-
lizmus fogyasztasa gyakran a tar-
sadalmi szerepekkel kapcsolatos
magatartasmintak meghatarozasa
és tisztazasa céljabdl torténik. A fogyasztok tovabba
sokszor a termékekben rejl6 informacidk alapjan ki-
vanjak 6n-image-iiket alakitani (Solomon, 1983).

A termék-szimbolizmus két dimenziéjat kilon-
bozteti meg Bell - Holbrook - Solomon (1991). Az
egyik az esztétikai vagy hedonikus érték, amelyhez
kapcsolodo érzések a fogyasztoknak sajat maguk,
és nem pedig masok miatt fontosak, azaz belsdé mo-
tivacion alapszik. A masik a tarsadalmi vagy sta-
tuszt-biztosité érték, amely bizonyos termékek fo-

gyasztasa sordn arra szolgél, hogy a kivant benyo-
mast keltse masokban - ez tehat kils6 motivacio-
hoz kapcsolddik. igy az er6s szimbolikus tartalom-
mal rendelkezd termékek és szolgaltatasok fo-
gyasztasa els@sorban azért torténik, mert segitenek
elérni a vagyott tarsadalmi célokat. Nagyon fontos
hangsulyozni azt, hogy mind a bels6 esztétikai vagy
hedonikus, mind a kils6 statusz vagy tarsadalmi ér-
tékek egyidejlleg hatnak ugyanazon a fogyasztasi
kontextuson beldl.

Hasonlo tényezG6ket hataroz és kilonbdztet meg
Elliott (1997). Szerinte a termékek szimbolikus tartal-
manak funkciéi két irdnyba hatnak: befelé, az 6n-iden-
titasunkat épitve, ez az 6n-szimbolizmus (self-sym-
bolism), és kifelé, a tarsadalmi kérnyezetet alakitva,
ez a tarsadalmi szimbolizmus (social-symbolism). Ez
azt jelenti, hogy a szimbolikus jegyekkel rendelkez6
fogyasztasi javak nemcsak ontudatunk erdsitését
szolgaljak, hanem azt is, hogy masok kodvetkezteté-
seket vonjanak le rélunk, amelyek a veliink szembeni
magatartasukat irdnyitjak. igy a szimbolikus tartalma-
kat és értékeket kozvetité fogyasztas alakitja és fenn-
tartja a fogyasztdé személyiségét, és tarsadalmi kor-
nyezetét, valamint az 6n-identitasnak a tarsadalmi in-
terakciokon keresztul kell érvényesilnie (Elliott -
Wattanasuwan, 1998).

A divatjavak hasznalata soran a termék-szimboliz-
mus elemeinek meghatarozd szerepik van. Egyrészt
azért, mert a divattermékek fogyasztasat nagyon sok

LA fogyasztok egy részének valdjaban nincs is tényle-
gesen sziksége a mobiltelefonokban és a szérakozta-
té elektronikai cikkekben rejlé fejlett tulajdonsagokra
vagy azok egy részére, hanem csak azért hasznaljak
Oket, mert az divatos, vagy csak azért birtokoljak az
ilyen jellegl javakat, mert azzal egy szamukra kivana-
tos fogyasztdi csoportba tartozhatnak. ”

érzelem hatja at (részletesen lasd Kovacs K.); a di-
vathoz csatlakoz6 egyéneket nagymértékben befo-
lyasolja a tarsadalom tagjaihoz valé viszonya, vala-
mint a szimbolikus tartalmakat hordoz6 termékjel-
lemz6k megitélése. Masrészt, a divatjavak vasarlasa-
hoz kapcsol6d6 déntéshozatali folyamat soran nem
a funkcionélis tulajdonsagok megitélésének van rele-
vans szerepe, hanem a divattermék, illetve a divat-
marka image-ének, minthogy a fogyasztok a ter-
mék/marka ,személyiségével” szeretnének azono-
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silni, valamint kifejezni 6nmagukrdl valamit szikebb
tadgabb szociologiai kdrnyezetik iranyaba. Az egyén
altal hasznalt divatjavak ugyanakkor a tarsadalmi
statuszt is jelolik, minthogy azok ,sokkal tébbet je-
lentenek 6nmagukndl, tarsadalmi viszonyok, értékek
hordoz6i, a bel6luk fakad6é élvezet nem anyagi-ter-
mészeti, hanem tarsadalmi tulajdonsagaikbdél kévet-
kezik. A divat megszamlalhatatlan targya kozil azok-
nak van a legnagyobb jelentéségiik, amelyek a legvi-
lagosabban szimbolizaljak a tarsadalomban elfoglalt
helytinket.” (Hamori, 1998. pp. 110.) A termék-szim-
bolizmus igy a divat ,hajszolasa” soran atermék esz-
tétikan és az énkép alakitason keresztil a bels6 mo-
tivaciokkal, az informéacio-kdzveti-
tésen keresztil pedig a kilsé mo-
tivaciokkal kapcsolatos.

A termékek kettds szerepét
(lasd 2. abra) kilénbozteti meg
egymastol Solomon (1983). Egy-
részrél a termékek tekinthet6k re-
akcionak, minthogy a fogyasztok
vagy szikséglet-kielégités, vagy
hatasmenedzsment (impression
management) céljabdl alkalmaz-
zak Oket; ebben az esetben az 6n-image a szikség-
let felmerilésének el6zménye, és a termékek a
posteriori értelemben jatszanak fontos szerepet a
szikséglet-kielégitésben és a masok irdnyaba torté-
nd kommunikalasban. Masrészr6l a termékek
stimulusként is szolgalhatnak: a termék-szimboliz-
mus alapjan hatékony informacioforrasok lehetnek,
és kodvetkeztetéseket lehet levonni az ket hasznald
egyénekrdl; igy a fogyasztok 6nmaguk jellemzése, il-
letve 6n-image-Uk alakitdsa céljabdl hasznaljak 6ket.
E nézet szerint a fogyasztd és a termék kozotti nem
szisztematikus kapcsolat idénként megfordul, a di-

2. abra

KétirAnya kapcsolat a termékek és a fogyasztok kozott

Motivacio
szikséglet felmerilése

El6zmény
Termékek, on-image

mint valaszok:

Termékek, termék-szimboiizmus  szerep-meghatarozas

mintingerek:

Forras: Solomon, M. R (1983): The Role of Products as Social Stimuli: A Symbolic
Interactionism Perspective. Journal of Consumer Research, Vol. 10. No. 3. pp. 323.
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Eredmény
szlikséglet kielégités
termékvasarlas
hatdsmenedzsment

onjellemzés
helyzeti 6n-image
szerep-teljesités

vattermékek azonban agy gondolom, sajatos tulaj-
donsagaik miatt gyakrabban tekinthet6k ingernek,
mint vélasznak.

DIVAT, MINT A SZIMBOLIKUS
FOGYASZTAS MEGNYILVANULASA

Grubb - Grathwohl (1967) mérféldkének tekinthet6
modelljében (lasd 2. dbra) 6sszekapcsolta a szimbo-
likus fogyasztas tényezG6it. A javak vasarlasaval és fo-
gyasztasaval az egyén két modon er@sitheti magat.
Egyrészt fenntarthatja 6n-koncepciojat, ha bizik ab-
ban, hogy az altala megvasarolt terméket nyilvano-

LA divatjavak vasarlasdhoz kapcsol6édo dontéshozatali
folyamat soran nem a funkcionalis tulajdonsagok meg-
itélésének van relevans szerepe, hanem a divattermék,
illetve a divatmarka image-ének, minthogy a fogyasz-
tok a termék/marka 'személyiségével’ szeretnének azo-
nosulni, valamint kifejezni 6nmagukroél valamit sz(ikebb
tAgabb szociol6giai kérnyezetik iranyéba.”

san értékelik, és 6n-koncepcibéjaval 6sszhangban mi-
ndsitik. Amig az 6énmegerdsités (self-enhancement)
egy személyes, bels6 folyamatbol kovetkezik, addig
az egyénre gyakorolt hatas alapvetéen atermék nyil-
vanosan elfogadott szimboluméatol fugg. A szimbdlu-
mok elismert jelentésiik miatt olyan reakciét valtanak
ki az egyénbdl, amely tAmogatja énmagukkal szem-
beni eredeti érzésiiket. igy dnmagunk erdésitése in-
terakcid révén is torténhet. A szimbolikus tartalmu ja-
vak az egyén javara valnak, jelentésiikkel masokbol
kivaltjak a kivant reakciokat.

A 3. 4bra az alabbiak szerint értelmezhet6. Az A
egyén a belsd és kils6 értékkel
rendelkezd X szimboélumot, mint
az dnmegerQlsités eszkozét, meg-
vasarolja és hasznalja. A bels6 ér-
téket a kétiranya a nyil, a kiils6 ér-
tékeket pedig a szintén kétiranyu
b, ¢ és d nyilak jel6lik. Az X szim-
b6lum alkalmazasaval az egyén
onmagaval kommunikal, atviszi
6nmaganak az X szimbélum tar-
sadalmilag elfogadott jelentését.
Az X szimbélummal val6é belséd,
személyes kommunikéacidés folya-
mat az 6 megbecsiult 6n-koncep-



ciojat erdsit6 eszkdzzé valik. Az X szimb6lum B ko-
zbnségnek vald megjelenésével az egyén a B k6zon-
ség tagjaival kommunikal. A b és a ¢ kétiranya nyilak
azt mutatjadk, hogy az X szimbélum B k&zdnségnek
valé bemutatdsanak az A egyén jelent6séget tulajdo-
nit, illetve, hogy a B k6zdnségben fennallé relevans

kapcsolatok szaméra is fontos a szimb6lum. Ha az X

szimb6lumnak jelentését azonos modon értelmezi az

A egyén és a B kozdsség, akkor a kivant kommuni-

kacio létrejon, és egy interakcios folyamat valésul

meg az A egyén szandéka szerint. Ez azt jelenti,
hogy a szignifikans kapcsolatok m(ikddése létrehoz-

za az A egyén szamara a kivant reakciot, ahogy azt a

d nyil mutatja, és megvaldésul az 6n-megerdsités

(Grubb - Grathwohl, 1967).

Banister - Hogg (2004) foglalkozik a negativ szim-
bolikus fogyasztassal. Vizsgaljak az 6n-becsiilés és a
termékek, markak elutasitasa kozotti kapcsolatot a di-
vat fogyasztasanak kontextusaban. A negativ szimbo-
likus fogyasztas lényege, hogy a fogyasztok szimboli-
kus okokbdl kifoly6lag elutasitanak termékeket és
markakat, hogy védjék on-becsiilésiket. A szerzdpa-
ros tovabbfejlesztette a fentiekben ismertetett Grubb -
Grathwohl (1967) modellt a negativ szimbolikus fo-
gyasztas faktorainak beépitésével (lasd 4. abra).

» A kozbnséget két részre osztottak: az egyik cso-
portot azok az emberek képezik, akikkel szemben
az egyén pozitiv attitiddel rendelkezik, illetve azok
a referenciacsoportok, amelyekhez az egyén ko-
zeliteni szeretne, a masikat pedig azok a fogyasz-
toék és referenciacsoportok, akiket el szeretne ke-

ralni. Minthogy a fogyasztok a
termékek és markak fogyaszta-
san keresztll fejezik ki identita-
sukat, elutasitjak azokat a ter-
mékeket, amelyeket negativ
image-ldnek tekintenek - az el-
kertlendd referenciacsoport
alapjan. Ez utébbi kozosség
Lellentétes markalojalitast” hoz-
hat létre, amely kdrvonalazza,
milyen nem a marka, és ki nem
a markakozosség tagja.

» Az 6n-koncepciét ugy alakitjak
ki, hogy az tartalmazza a lehet-
séges éneket, magaban foglal-
va a pozitiv és negativ ének
megértését, valamint a hozza-
juk kapcsolodé pozitiv és nega-
tiv 6n-image-eket.

» Egyesitik az dnérzet védelmét és erbsitését, vala-
mint a megaldzkodas elkeriilését, mint meghata-
roz6 motivacids tényezéket, hogy felismerhetévé
valjanak a kozelit6 és az elkeril6 magatartasok,
amelyek a tarsadalmi fliggetlenséggel és a tarsa-
dalmi hovatartozassal kapcsolatosak.

A divat tekintetében Banister - Hogg (2004) mo-
dellie megitélésem szerint rendkivil jol kifejezi, és
magyarazza a fogyasztok két dominans motivaciojat
(Simmel, 2001; Klaniczay, 1982; Pesendorfer, 1995;
Corneo - Jeanne, 1997; Janssen - Jager, 2001;
Bianchi, 2002): a tarsadalom, illetve a fogyasztok egy
csoportjatél vagy csoportjaitdl valé elkilonilés igé-
nyét, valamint a fogyaszték egy adott szegmensével
valé azonosulas szandékat. A divatjelenségével kap-
csolatban a modell alapjan harom esetet tartok fon-
tosnak megkilonbéztetni és elemezni.

» Az (j divathoz csatlakozas esete: Az egyik az, ami-
kor a fogyaszto az Uj divat felé fordul, és azokat
kezdi el kdvetni, akik mar csatlakoztak hozza. Ek-
kor az adott fogyasztét megel6zéen a divatot
adaptalok jelentik a B kdzbnséget, és hozzajuk ki-
van hasonlova valni az egyén. A B kdzbnség altal
kozvetitett Y szimbdlumok valéjaban az altaluk vi-
selt divattermékekben vagy divatmarkakban rejlé
szimbolikus tartalmat jelentik, amelyet pozitiv ima-
ge-(iként értékel a fogyaszt6. Az (j divatjavak fo-
gyasztisaval az egyén azonosul a B k6zdnséggel
és az Y szimbélummal, és pozitiv hatdst gyakorol
énképére. Masrészrél az Uj divathoz val6 csatlako-
zassal el akar kulonulni a fogyasztok egyes cso-
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4. abra

On-koncepcion beluli kapcsolat a lehetséges ének,
a pozitiv és negativ szimbolikus tartalmak, valamint az dnbecsllésre torekvés kozott

A Kbdzonség

B Kozbnség

N
Jc% (Negativ jelent6ségliek (Pozitiv jelent6ségliek
£ és elkertilendd referencia és kozelitendd referencia
;@ csoportok) KONTEXTUS csoportok) 60
Afi S . é
' -K Lehetséges Enek 2
0 L3 e
=3 "0

S o T
F5 o

'0 ‘o O
-6%3 8 e
'6 g
Q_ (D Zsi
v &
8 C 5 Elkertles, Kozelités
S a \ Megkilénboztetés Azonosulas 0
% (0 t r Negativ 6szténzd e
8 X Szimboélum Y Szimbo6lum c
o Negativ image Negativ image i;
, Termék, marka, Uzlet KONTEXTUS Termék, marka, Uzlet
@ (pl. termékhasznald (pl. termékhasznalo

sztereotipiak)

Forras: Banister, E. N. - Hogg, M. K. (2004): Negative symbolic consumption and consumers’ drive for self-esteem

sztereotipiak)

The case of the

fashion industry. European Journal of Marketing, Vol. 38. No. 7. pp. 856.. pp. 25.

portjaitdl, akik negativ image-G szimbdlumokat
kapcsolnak magukhoz; jelen esetben ez lehet az
el6z6 vagy a letlin6ben lév6 divatnak megfeleld
joszag is.

» A divatelutasitas esete: A divatot elutasitdé egyén a
divatjavak image-ét, valamint a divathoz csatlako-
z6 fogyasztokat negativan itéli meg, igy elkerili
6ket, hogy védje dn-becsiilését. Azokrdél alkot po-
zitiv képet, akik szintén elutasitjak a divatot, és ezt
szimbolikus javakon keresztil ki is fejezik; ezzel
6k hozzajarulnak az egyén 6n-becsilésének fenn-
tartdsahoz és er@sitéséhez.

» Tobb divatiranyzat egyidejli érvényesullése: Sza-
mos termékcsoport esetében egyszerre tébb di-
vatiranyzat is érezteti hatasat. Ekkor valéjaban a
kiulénb6z6 divatok, illetve az azokat megtestesit6
szimbolikus tartalmi termékek és markak, vala-
mint fogyasztéi csoportjaik kdzoétt valasztanak a
divatosnak latszani kivano egyének. Nyilvanvalo-
an a pozitivan értékelt fogyasztdi szegmenssel és
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szimbolikus jelentéssel akar azonosulni, minthogy

azok 6sszhangban allnak 6n-koncepcibjaval, és a

negativan megitélt divatiranyzat képviselG6it6l pe-

dig igyekszik megkilénbdztetni magat.

A termék-szimbolizmussal, és annak fogyasztoi al-
kalmazasaval kapcsolatos elméleti attekintés utan
belathatd, hogy a divattermékek szimbolikus termé-
kek, és igy a szimbolikus fogyasztas eszkdzeinek te-
kinthet6k. A fogyasztd a szocializacios folyamatokon
keresztll tanulja meg és hasznositja a fogyasztasi
szimbolumokat, tovabbéa ki van téve a ttmegmédia
(pl. reklam) hatasanak is, ez azonban mégsem jelen-
ti azt, hogy azok szamara, akik ugyanazt a terméket
birtokoljak, az mindannyiuk szamara ugyanazt a
szimbolikus jelentést hordozza (Elliott - Wattanasu-
wan, 1998). Ez ugy vélem alapvet6en a fogyasztok
eltér6 személyiségjegyeibdl kovetkezik. Megitélésem
szerint igy a divattermékeket fogyaszté egyének elté-
réen észlelik, értelmezik és értékelik a szimbolikus
tartalmat, még akkor is, ha a divatjavak a divathoz el-



soként csatlakozé divat-innovatorok szegmense sza-
mara a kit(inés, a divatkdvet6k csoportja szamara
pedig az utanzas eszkozei.

Ha az egyénnek van valasztasi lehet6sége, akkor
azokat a javakat fogyasztja, amelyek magukban rej-

bet vasarolnak bel6lik, akkor kevésbé élvezhet6k
(Shipman, 2004). Ez a divat esetében is igaz. Amint
mind tébben és tébben csatlakoznak az Uj divathoz,
a divattermék elveszti értékét, mivel fogyasztasaval
megszinik a masoktdl vald elkilonilés lehetésége.

tenek bizonyos szimbolikus tartalmat
Wattanasuwan, 1998; Wattanasuwan, 2005). A di-

vattermékeknek, illetve a divatja-
vak sajatos tulajdonsagait magu-
kon hordoz6 &ruknak ezért rend-
kivil nagy jelent6ségik és domi-
nans szerepik van, minthogy
preferaljak &6ket a fogyasztok
azokkal a termékekkel szemben,
amelyek ugyanazt a funkciot toltik
be, vagy hasonl6 funkcionalis tu-

(Elliott - A divatciklus lefutdsa soran a divatjészagot fogyasz-

ték hasznossaganak tendenciait az Adams -

LA divattermékek szimbolikus termékek, és igy a szim-
bolikus fogyasztas eszkdzeinek tekintheték. A fogyasz-
t6 a szocializaciés folyamatokon keresztll tanulja meg
€és hasznositja a fogyasztasi szimbélumokat, tovabbéa
ki van téve a tomegmédia (pl. reklam) hatasanak is, ez
azonban mégsem jelenti azt, hogy azok szamara, akik

lajdonsagokkal rendelkeznek,
minthogy velik ki tudjak fejezni
onmagukat, és érzelmi tobbletre
tehetnek szert.

A fogyasztas szimbd6lumai nem konstansak és al-
landé mozgasban vannak (Wattanasuwan, 2005).
Amikor a divatot felvaltja az Uj divat, akkor a korabbi
divattol eltéré szimbolikus tartalommal rendelkez§ di-
vattermékek kerlilnek a piacra. A divat allando, illetve
ciklikus valtozasanak pont az a lényege, hogy az
Gjonnan bevezetésre kerul§ divat az azt megel6z6tél
eltér6 jegyekkel rendelkezzen, és megkllénboztethe-
t6 legyen. A divat-innovatorok az (j divatnak e saja-
tossagat hasznaljak ki, igy az (j divattermékekkel ki
tudnak tlinni a tarsadalom tobbi tagja kozil. Dolfsma

ugyanazt a terméket birtokoljak, az mindannyiuk sza-
mara ugyanazt a szimbolikus jelentést hordozza.”

McCormick (1992) altal kidolgozott klubok elmélete
(theory of clubs) irja le, amelynek k6zéppontjaban az
all, hogy az embereknek egy jészag fogyasztasabol
szarmazoé elégedettségét az ugyanazon jészagot fo-
gyaszté6 emberek szadma hatarozza meg.

A fentiekben mar utaltam arra, hogy a divatjavak
az egyén tarsadalomban elfoglalt helyét is jeldlik. A
szimbolikus fogyasztasnak nemcsak az a célja, hogy
alakitsuk és fenntartsuk egyéniséglinket, hanem az
is, hogy elhelyezzik magunkat a tarsadalomban
(Elliott, 1997; Wattanasuwan, 2005). A divattermékek
fogyasztasa tehat statuszfogyasz-
tast jelent. A statuszfogyasztas az

»A szimbolikus, illetve a statuszfogyasztasnak el6felté-
telei vannak. A szimbolikus tartalom kozvetitéséhez
szukséges egyrészt, hogy egy csoporttal azonositsak
a szimbdélumot, masrészt pedig, hogy ezen a csopor-
ton belll hasonlé jelentéstartalmakat tulajdonitsanak a

a motivacids folyamat, amellyel az
egyének arra térekednek, hogy ja-
vitsak tarsadalmi  poziciojukat
azon termékek lathaté vagy feltd-
nd fogyasztdsan (conspicuous

szimbélumnak.”

(2004) hangsulyozza, hogy a divattermékekben rejl§
értékeknek Ujszerleknek kell lennitik, és az &altaluk
hordozott tizenetnek érthetének kell lennie azok sza-
mara is, akik nem érintettek mélyen az adott divatban:
a joszagban rejlé tal sok Gjdonsag olyan lzenetet
kozvetit, amely nem érthetd, a tilzottan altalanos jelle-
gl viszont nem jelzi a megfelel6, Ujszerld értékeket.
A szimbolikus termékekre jellemz6, hogy meg-
tobbszorozédésiikkel értékuket vesztik, azaz ha téb-

consumption) keresztil, amelyek

mind a maguk, mind az 6ket ko6-

rilvevd meghataroz6 egyének
szamara statuszt adnak és szimbolizalnak (Eastman
- Goldsmith - Flynn, 1999). A statuszfogyasztas a
lathaté vagy hivalkodé fogyasztason alapul, gyakran
azonban felcserélve kezelik a két fogalmat (O’Cass -
Frost, 2002).

A szimbolikus, illetve a statuszfogyasztasnak el6-
feltételei vannak. A szimbolikus tartalom kozvetitésé-
hez szikséges egyrészt, hogy egy csoporttal azono-
sitsak a szimbdlumot, masrészt pedig, hogy ezen a
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csoporton belll hasonlé jelentéstartalmakat tulajdo-
nitsanak a szimbo6lumnak (Banister - Hogg, 2001).
Evans (1989) szerint csak akkor tudjuk kivetiteni ma-
gunkat méasok iranyaba, ha az A&ltalunk hasznalt
szimbo6lumokat 6k is hasonléképpen értelmezik.
Chao - Schor (1998) a statuszfogyasztas két el6felté-
telét hatarozza meg. Az egyik az, hogy az egyének-
nek a termékek és a markak relativ hasznossaganak
(vagy statuszanak) sorrendjében osztozkodniuk kell
bizonyos mértékig a kdzdsség tagjaival. Masrészrél
pedig, a termékek fogyasztasanak tarsadalmilag
vagy nyilvanosan lathaténak kell lennie. A divatter-
mékek fogyasztasa soran véleményem szerint az
els6 feltétel alapvet6en a tarsadalmi tendenciak
megnyilvanulasaval, azaz a sznob és a bandwagon
(,csordaszellem”) hatas érvényesulésével teljesil, a
masodik pedig azzal, hogy a divatjavak mindig a fo-
gyasztéhoz valamilyen modon vizualisan szorosan
kapcsol6do targyak, amelyeknek termék esztétikai
jellemzéi az éppen uralkodo divat sajatos jegyeit hor-
dozzak magukon.

Fontos foglalkozni a divattermékek vasarlasa, il-
letve fogyasztasa soran atélt kockazatokkal. A divat-
hoz kapcsol6do egyének motivacioibol (részletesen
lasd Kovacs, 2005), valamint a divatjavak sajatos je-
gyeib6l kovetkez6en megitélésem szerint a pszi-
chologiai és a tarsadalmi kockazatnak van relative
nagy jelent6sége a divatadaptacio esetén. Midgley
(1983) a pszicholégiai kockazatot a hedonikus ter-
mékek, a tarsadalmi kockazatot pedig a szimboli-
kus termékek fogyasztasakor tartja viszonylag fon-
tosabbnak. Buttle (2004) szerint akkor érez az
egyén a vasarlaskor vagy a fogyasztédskor pszicho-
I6giai kockazatot, ha ©6n-becsilése vagy o6n-ima-
ge-e, és akkor tarsadalmi kockazatot, ha tarsadalmi
helyzete vagy a j6 hire veszélynek van kitéve. A di-
vattermékek fogyasztasa soran a fentiekben tett, az
on-megfelelés elméletével, a termék-szimbolizmus-
sal és a szimbolikus fogyasztassal kapcsolatos
szakirodalmi attekintés utan gy gondolom, a pszi-
chikai kockazat els6sorban arra vonatkozhat, hogy
az egyénnek a divatjoszag birtoklasaval sikeriil-e az
altala idealisnak vélt énképe felé kdzelitenie, vala-
mint dnmagardl Ggy informacidkat kodzvetitenie,
hogy azt szlkebb-tdgabb szociologiai kérnyezete
szandékai szerint, illetve 6n-image-ével 6sszhang-
ban itélie meg. Magas lehet véleményem szerint a
pszichikai kockazat, ha alacsony az 6n-image/ter-
mék-image megfelelés, azaz a fogyasztdé a termék-
hasznald image-t csak kis mértékben tartja 6n-ima-
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ge-ének megfelelének. Ez akkor fordulhat el6, ha
er6s tarsadalmi nyomdas hatasara csatlakozik az
egyén a divathoz, hogy egy fogyasztéi szegmens
.befogadja” és trendi legyen, ugyanakkor viszont az
éppen aktualis divat jegyei nem illenek az egyén
személyiségéhez, nincsenek dsszhangban 6n-ima-
ge-ével. (Ez leginkabb a fiatalok esetében fordulhat
el6, ahol nagyon er8s lehet a kortars csoport szere-
pe.) A tarsadalmi kockazat inkabb azzal kapcsola-
tos, hogyan itéli meg az egyén divatjészag fogyasz-
tasat kornyezete, korabban kialakitott image-e alap-
jan. Nyilvanvaléan magas a kockazat, ha az egyén
on-image-hez kevésbé ill6 terméket valaszt. Osszes-
ségében a pszichikai kockazat a termék-szimboliz-
mus bels, atarsadalmi kockézat pedig a kilsédle-
ges dimenzidjara vonatkozik.
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