
K o v á c s  K á r m e n

D ivatterm ékek  
és d iva tm árkák , 
m int a szim bolikus  
fogyasztás eszközei

A divattermékek fogyasztása 
messze nem a racionalitáson, 

valamint nem elsődlegesen 
a funkcionális termékjellemzők 

hasznosságán alapul, hanem sokkal 
inkább azon, hogy milyen 

szimbolikus tartalmat rejtenek 
magukban. Tanulmányom első 

részében a divattermékekkel, 
amelyek körét tágan értelmezem, 

és nem szűkítem le a ruházkodási 
javakra, második részében 

a divatmárkákkal, 
mint a szimbolikus fogyasztás 

eszközeivel foglalkozom. 
Jelen cikkben áttekintem az 

ön-koncepció és az ön-megfelelés 
elméletét, továbbá elemzem 

a termék-szimbolizmus 
és a szimbolikus fogyasztás 

tényezőit, illetve azok divatra 
vonatkozó sajátosságait.

A cikk teljes szövegét a Marketing & 
Menedzsment két egymást követő 

lapszámában tesszük közé, jelen 
lapszámban az írás első része 

olvasható.

Ö N -K O N C E P C IÓ  É S  A Z  Ö N -M E G F E L E L É S  E L M É L E T E

Az ön-koncepció vagy énkép (self-concept) meghatározó tényezői a 
szimbolikus javak, így a divattermékek fogyasztása is. Minthogy az 
egyén a divatjavak révén önmagáról akar valamit kifejezni, illetve kom
munikálni környezete felé, az énképe nagyban befolyásolja, hogy mi
lyen tárgyakat „kapcsol” magához.

Az ön-koncepció többdimenziós struktúra, amely az emberek önma
gukra vonatkozó attitűdjeit és észleléseit jelenti (O’Cass -  Frost, 2002; 
Goldsmith -  Flynn -  Moore, 1996; Sirgy, 1982). Magában foglalja egy
részt az önbecsülést (self-esteem), amely az az érték, amellyel az 
egyén önmagára tekint, másrészt pedig az ön-image-t (self-image), 
amely azokat az észleléseket jelenti, hogy milyennek látják az embert 
mások (Goldsmith -  Moore -  Beaudoin, 1999). Banister -  Flogg (2004) 
az ön-koncepció két fő mozgatóját, az önbecsülést és az ön-konzisz
tenciát (self-consistency), az énképet biztosító vagy védő tapasztalat- 
szerzés, valamint az önmagunk nézeteivel való konzisztens viselkedés 
motivációjaként definiálja. Az emberek az énképüket külső környeze
tükkel, elsősorban másokkal való kapcsolatuk révén ismerik meg, és 
ezek a saját magukkal kapcsolatos gondolatok és érzések tartósak és 
konzisztensek (Onkvisit -  Shaw, 1987).

Az összetett rendszerű ön-koncepciónak több dimenziója van:
•  a valódi énkép (actual self), amely arra vonatkozik, hogyan látja ön

magát az egyén,
•  az ideális énkép (ideal self), amely arra utal, hogy milyennek szeret

né látni magát az egyén,
•  a társadalmi énkép (social self), amely azzal kapcsolatos, hogy mi

lyen benyomást kelt az egyén másokban (Sirgy, 1982).
Általában kétféle szemléletmód van jelen: az egyik az „ideális”

ön-koncepció („ideal” self-concept), hogy milyen szeretne lenni az 
egyén, a másik a „valódi” ön-koncepció („real” self-concept), hogy mi
lyen ténylegesen az egyén (Goldsmith -  Moore -  Beaudoin, 1999). Az 
„eszményi” és a „tényleges” dimenziók közötti különbség a társadalmi 
énkép esetében is fennáll. Sirgy (1982) az ideális társadalmi ön-kon- 
cepciót (ideal social self-concept) úgy határozza meg, mint az az ima-
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ge, amelyet az egyén szeretne, hogy mások kialakít
sanak róla. A társadalmi ön-koncepció (social 
self-concept) pedig azt az image-t jelenti, amelyet az 
egyén úgy gondol, hogy mások kialakítanak róla.

Mindig az adott helyzet sajátos jellemzői határoz
zák meg, hogy az egyén melyik énkép kifejezésére tö
rekszik. A termékek használata az ön-image kifejezé
sének egy módja. A fogyasztók elsősorban azokat a 
termékeket választják ön-image-ük kinyilvánítására, 
amelyek szembetűnők, vagy amelyek esetében meg
különböztethető márkák érhetők el (Sirgy, 1982).

A divat szempontjából több okból is fontosak az 
ön-koncepció dimenziói. Az egyén a divathoz való 
csatlakozással egyrészt el szeret
ne különülni a társadalom, illetve a 
fogyasztók egy csoportjától, más
részt pedig csatlakozni szeretne a 
társadalom, illetve a fogyasztók 
egy csoportjához (Simmel, 2001).
Ez utóbbi motiváció az ideális én
kép felé való közelítést segítheti 
elő, minthogy az a fogyasztói cso
port, amelyet az egyén követni 
szeretne valamifajta mintát jelent 
számára. A divatot adaptáló fogyasztó tehát pozitív 
attitűddel rendelkezik e fogyasztói szegmenssel 
szemben, és azért utánozza őket, mert hozzájuk sze
retne hasonlítani. Az egyén így a divathoz való csat
lakozással csökkentheti az ideális és a valódi ön-kon- 
cepciója közötti differenciát. A divat ugyanakkor tár
sadalmi jelenség, és az egyén a szimbolikus tarta
lommal rendelkező divattermékek fogyasztásával 
közvetít önmagáról információkat szűkebb-tágabb 
társadalmi környezete felé. Ebből következően pe
dig, meghatározó szerepe van a társadalmi ön-kon- 
cepciónak a divatot követő fogyasztónál.

Az ön-image/termék-image megfelelés (self-ima- 
ge/product image congruity) vagy röviden ön-megfe
lelés (self-congruity) elmélete foglalkozik a termék
használó image-ének (product-user image) és a fo
gyasztó ön-koncepciójának az egymásra hatásával. 
Akkor magas az ön-megfelelés, amikor a fogyasztó a 
termékhasználó image-t az ön-image-ének megfele
lőnek tartja, és fordítva. Az ön-megfelelés az ön-kon- 
cepció motivációin keresztül, azaz az ön-konziszten- 
cia és az ön-becsülés iránti szükségletek révén befo
lyásolja a fogyasztói magatartást (Sirgy et al., 1997).

A fogyasztó egy termék pozitívan értékelt ima- 
ge-ének megvásárlására -  az önbecsülés szempont
jából -  vagy azért válik motiválttá, hogy fenntartsa

pozitív ön-image-t (pozitív ön-megfelelés helyzete), 
vagy pedig azért, hogy erősítse magát egy ideális 
image megközelítésével (pozitív ön-nemmegfelelés 
helyzete). A fogyasztó elkerüli a negatívan értékelt 
termék vásárlását, hogy elkerülje a megalázkodás 
helyzetét (negatív ön-megfelelés vagy ön-nemmeg- 
felelés helyzete) (lásd 1. ábra). Az ön-konzisztencia 
pedig másrészről előrevetíti, hogy a fogyasztó moti
vált az olyan termék megvásárlására, amelynek (po
zitív vagy negatív) image-e megfelel ön-image-ének 
(Sirgy, 1982). A fogyasztók tehát olyan termékeket 
vásárolnak, amelyek összhangban állnak aktuális 
vagy ideális énképükkel (Goldsmith -  Flynn -  Moore,

1996). A termékválasztás ugyanakkor nagyban függ 
a fogyasztók azon vágyától is, hogy a termékek je
lentésével asszociáljanak (Auty -  Elliott, 2001). A fo
gyasztók következésképpen azokat a márkákat kere
sik, amelyeknek a személyiségük vagy az image-ük 
összeillik ön-image-ükkel vagy azzal az image-dzsel, 
amelyet mások felé szeretnének kivetíteni (Gold
smith -  Moore -  Beaudoin, 1999).

A divattermékek image-ének megítélésében, to
vábbá a velük kapcsolatos vásárlási döntéshozatali 
folyamatban azok szimbolikus jegyei mellett nagy 
szerepet játszanak az egyént befolyásoló társadalmi 
hatások is. A divatjószág „látható” fogyasztásával az 
egyén „trendivé” válhat, és része lehet egy számára 
attraktív jellemzőkkel rendelkező társadalmi csoport
nak, illetve fogyasztói szegmensnek, ugyanakkor pe
dig meg tudja magát különböztetni másoktól. A po
tenciális fogyasztók a divattermékek image-ének ér
tékelésekor tehát nemcsak a külsődleges jegyekkel 
kapcsolatos szimbolikus tulajdonságokat (pl. e javak 
esetén különösen fontos termékesztétikai jellemző
ket (Schmitt -  Simonson, 1997)) veszik figyelembe, 
hanem azokat az immateriális jegyeket is, amelyek 
arra utalnak, hogy az egyén milyen társadalmi stá
tuszt vívhat ki magának a divatjószág „önmagához 
kapcsolásával” .

„M indig az adott helyzet sajátos jellemzői határozzák 
meg, hogy az egyén melyik énkép kifejezésére törek
szik. A termékek használata az ön-image kifejezésének 
egy módja. A fogyasztók elsősorban azokat a terméke
ket választják ön-image-ük kinyilvánítására, amelyek 
szembetűnők, vagy amelyek esetében megkülönböz
tethető márkák érhetők el. ”
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1. ábra
Az ö n b ecsü lés  hatásai a vásárlás  m o tivác ió já ra

Termék image
Pozitív Negatív

Pozitív Pozitív ön-megfelelés Negatív ön-nemmegfelelés
Önbecsülésre törekvés Önbecsülésre törekvés
ön-image fenntartásán keresztül megalázkodás elkerülésével
kipróbálás kipróbálás elutasítása

Ön-image
Negatív Pozitív ön-nemmegfelelés Negatív ön-megfelelés

Önbecsülésre törekvés Önbecsülésre törekvés
az ön-image erősítésén keresztül megalázkodás elkerülésével
kipróbálás kipróbálás elutasítása

Forrás: 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.__________________________________________

Számos olyan termékkategória van, amelyek te
kintetében a fogyasztó ön-image-e és a birtokolt 
vagy vágyott termék image-e között szignifikáns 
összhang mutatható ki (Beik -  Bahn -  Mayer, 1982). 
Ezek közül a divat szempontjából a legfontosabbak 
az autók, a testápolási termékek (grooming), a sza
badidős tevékenységek és az azokhoz kapcsolódó 
termékek, a ruhák és kiegészítők, a magazinok, vala
mint a lakberendezési eszközök.

T E R M É K -S Z IM B O L IZ M U S  É S  A  D IV A T

A divattermékek számos egyedi jellemzővel rendel
keznek, ami véleményem szerint alapvetően a divat 
jelenségének társadalmi-kulturális jellegéből, a kíná
lati oldal szereplőinek a fogyasztók érzelmeire fóku
szált marketingstratégájából, valamint a fogyasztók 
önkifejezés iránti igényéből következik.

Sproles (1974) a divatjószág hét sajátos karakte
rét különbözteti meg:
•  Nem tartós, a változás, az elavulás tárgyát képezi 

és helyettesítheti akár egy „újabb” . A fizikai vagy a 
funkcionális elavulás bekövetkezése előtt kiselej
tezhetik.

•  Elfogadása általában nem a funkcionális hasznos
ságot nyújtó tulajdonságokon alapul. Egyedi jel
lemzői közé tartozhat a stílusa, az esztétikája, a 
társadalmi elfogadhatósága, az önjutalmazása, a 
státuszszimbóluma, vagy egyéb pszicho-szociális 
tulajdonságának jegyei.

•  Az „aktuális” vagy „elfogadható” divat tárgyát bár
mely időpontban a közízlés határozza meg. Egy 
adott időpontbeli divatjószág a társadalmi rend

szer azon tagjainak a „kollektív 
ízlését” szimbolizálja, akik adap
tálták a divatterméket.

•  Bevezetésekor újszerűséggel 
jellemezhető, és így „exkluzív
vá” válik a már létező és elfoga
dott divattárgyakhoz viszonyít
va. A divattermék akkor veszti 
el exkluzivitását, mint egyik kí
vánatos jellemzőjét, amikor azt 
a fogyasztók nagy száma elfo
gadja, használja.

•  Releváns pszicho-szociális jel
lemzőket tartalmaz, mint a ma
gas fokú társadalmi láthatóság 
vagy feltűnés, és a magas 
ön-involváltság. A divattermék

társadalmi jellemzői elfogadásuk kritikus motiváci
óit képezik.

•  A divattermék inkább luxus-, mint szükségleti vagy 
közfogyasztási cikk. Különösen a fizikai termékek 
esetében tekinthetik a divat tárgyát luxusjószág
nak, amely esetében prémium árat fizethetnek ki a 
„kívánatos” külsőért, vagy azért a stílusért, ame
lyet újabbnak, eredetibbnek, esztétikailag tetsze
tősebbnek vagy általában „vonzóbbnak” tartanak 
más alternatívákkal szemben.

•  A divattermék társadalmilag differenciált az olyan 
kulturális hasznosítás esetében, mint a nemi vonz
erő alakítása, a társadalmi szerepjátszás, az élet
ciklus helyzet, illetve a presztízs pozíció, vagy az 
egyéb életstílus funkciók.
Amikor mindezekkel a tulajdonságokkal egyidejű

leg jellemezhető egy termék vagy szolgáltatás, akkor 
az divatterméknek tekinthető. Sproles (1974) szerint 
a fentiekben ismertetett karakterekkel leginkább a ru
házati cikkek, a gépkocsik és a bútorok rendelkez
nek, a divat azonban érezteti hatását a lakással, az 
ételekkel, a táplálkozással és a szórakozással kap
csolatos fogyasztói döntéshozatalnál is.

Véleményem szerint az utóbbi néhány évben a 
mobiltelefonok és a szórakoztató elektronikai cikkek 
(pl. házimozi, mp3 lejátszó stb.) esetében is megha
tározóvá váltak a divattermékek sajátos jellemzői. E 
termékcsoportok alapvetően funkcionális hasznos
ságot nyújtanak a fogyasztók számára, szimbolikus 
tartalmuk szerepe azonban felerősödött. Dinamikus 
fejlődés történt a funkcionális tulajdonságokat te
kintve mind a mobiltelefonok, mind a szórakoztató 
elektronikai cikkek esetében, megítélésem szerint
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azonban az egyre több, illetve egyre magasabb 
szintű funkcionális tulajdonságokkal rendelkező ja
vak birtoklása sokszor az önkifejezést is szolgálja. 
Számomra úgy tűnik, hogy a fogyasztók egy részé
nek valójában nincs is ténylegesen szüksége e ter
mékekben rejlő fejlett tulajdonságokra vagy azok 
egy részére, hanem csak azért használják őket, mert 
az divatos, vagy csak azért birtokolják az ilyen jelle
gű javakat, mert azzal egy számukra kívánatos fo
gyasztói csoportba tartozhatnak. A két termékcso
port esetében a külsődleges jellemzők is jelentős 
szerepet játszanak a vállalatok termékpolitikájában, 
illetve a vásárlási döntéshozatalnál. A relatíve ala
csony áru javak esetében a szimbolikus tartalmat 
magukban rejtő, látható terméktulajdonságok meg
határozó tényezői lehetnek a kívánatossági elavulás 
(Packard, 1966) következtében „elhasználódottá” 
váló termék „új divatnak megfelelő” változatára való 
kicserélésében. Elsősorban a forma, a szín, illetve 
az anyag megváltoztatásával próbálják a két termék- 
csoportot fejlesztő vállalatok újravásárlásra ösztö
nözni a fogyasztókat a termékek funkcionális elavu
lása előtt.

A fentiek alapján könnyen belátható, hogy a divat
termékek a szimbolikus fogyasztás eszközéül szol
gálnak, ezért nagyon fontosnak tartom tanulmányoz
ni a termék-szimbolizmus (product symbolism) té
makörét. Termék-szimbolizmus az, amit a termék je
lent a fogyasztók számára, valamint azoknak az érzé
seknek a köre, amelyeket a vásár
lás és a használat során élnek át, 
mint például a lelkesedés, az izga
lom vagy az öröm. Arra az ima- 
ge-re is vonatkozik, amelyet egy 
bizonyos termék a fogyasztók 
gondolatvilágában felidéz (O’Cass 
-  Frost, 2002). A termék-szimbo
lizmus fogyasztása gyakran a tár
sadalmi szerepekkel kapcsolatos 
magatartásminták meghatározása 
és tisztázása céljából történik. A fogyasztók továbbá 
sokszor a termékekben rejlő információk alapján kí
vánják ön-image-üket alakítani (Solomon, 1983).

A termék-szimbolizmus két dimenzióját külön
bözteti meg Bell -  Holbrook -  Solomon (1991). Az 
egyik az esztétikai vagy hedonikus érték, amelyhez 
kapcsolódó érzések a fogyasztóknak saját maguk, 
és nem pedig mások miatt fontosak, azaz belső mo
tiváción alapszik. A másik a társadalmi vagy stá- 
tuszt-biztosító érték, amely bizonyos termékek fo

gyasztása során arra szolgál, hogy a kívánt benyo
mást keltse másokban -  ez tehát külső motiváció
hoz kapcsolódik. így az erős szimbolikus tartalom
mal rendelkező termékek és szolgáltatások fo
gyasztása elsősorban azért történik, mert segítenek 
elérni a vágyott társadalmi célokat. Nagyon fontos 
hangsúlyozni azt, hogy mind a belső esztétikai vagy 
hedonikus, mind a külső státusz vagy társadalmi ér
tékek egyidejűleg hatnak ugyanazon a fogyasztási 
kontextuson belül.

Hasonló tényezőket határoz és különböztet meg 
Elliott (1997). Szerinte a termékek szimbolikus tartal
mának funkciói két irányba hatnak: befelé, az ön-iden- 
titásunkat építve, ez az ön-szimbolizmus (self-sym- 
bolism), és kifelé, a társadalmi környezetet alakítva, 
ez a társadalmi szimbolizmus (social-symbolism). Ez 
azt jelenti, hogy a szimbolikus jegyekkel rendelkező 
fogyasztási javak nemcsak öntudatunk erősítését 
szolgálják, hanem azt is, hogy mások következteté
seket vonjanak le rólunk, amelyek a velünk szembeni 
magatartásukat irányítják. így a szimbolikus tartalma
kat és értékeket közvetítő fogyasztás alakítja és fenn
tartja a fogyasztó személyiségét, és társadalmi kör
nyezetét, valamint az ön-identitásnak a társadalmi in
terakciókon keresztül kell érvényesülnie (Elliott -  
Wattanasuwan, 1998).

A divatjavak használata során a termék-szimboliz
mus elemeinek meghatározó szerepük van. Egyrészt 
azért, mert a divattermékek fogyasztását nagyon sok

érzelem hatja át (részletesen lásd Kovács K.); a di
vathoz csatlakozó egyéneket nagymértékben befo
lyásolja a társadalom tagjaihoz való viszonya, vala
mint a szimbolikus tartalmakat hordozó termékjel
lemzők megítélése. Másrészt, a divatjavak vásárlásá
hoz kapcsolódó döntéshozatali folyamat során nem 
a funkcionális tulajdonságok megítélésének van rele
váns szerepe, hanem a divattermék, illetve a divat
márka image-ének, minthogy a fogyasztók a ter- 
mék/márka „személyiségével” szeretnének azono-

„A fogyasztók egy részének valójában nincs is tényle
gesen szüksége a mobiltelefonokban és a szórakozta
tó elektronikai cikkekben rejlő fejlett tulajdonságokra 
vagy azok egy részére, hanem csak azért használják 
őket, mert az divatos, vagy csak azért birtokolják az 
ilyen jellegű javakat, mert azzal egy számukra kívána
tos fogyasztói csoportba tartozhatnak. ”
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sülni, valamint kifejezni önmagukról valamit szűkebb 
tágabb szociológiai környezetük irányába. Az egyén 
által használt divatjavak ugyanakkor a társadalmi 
státuszt is jelölik, minthogy azok „sokkal többet je
lentenek önmaguknál, társadalmi viszonyok, értékek 
hordozói, a belőlük fakadó élvezet nem anyagi-ter
mészeti, hanem társadalmi tulajdonságaikból követ
kezik. A divat megszámlálhatatlan tárgya közül azok
nak van a legnagyobb jelentőségük, amelyek a legvi
lágosabban szimbolizálják a társadalomban elfoglalt 
helyünket.” (Hámori, 1998. pp. 110.) A termék-szim
bolizmus így a divat „hajszolása” során a termék esz
tétikán és az énkép alakításon keresztül a belső mo
tivációkkal, az információ-közvetí
tésen keresztül pedig a külső mo
tivációkkal kapcsolatos.

A termékek kettős szerepét 
(lásd 2. ábra) különbözteti meg 
egymástól Solomon (1983). Egy
részről a termékek tekinthetők re
akciónak, minthogy a fogyasztók 
vagy szükséglet-kielégítés, vagy 
hatásmenedzsment (impression 
management) céljából alkalmaz
zák őket; ebben az esetben az ön-image a szükség
let felmerülésének előzménye, és a termékek a 
posteriori értelemben játszanak fontos szerepet a 
szükséglet-kielégítésben és a mások irányába törté
nő kommunikálásban. Másrészről a termékek 
stimulusként is szolgálhatnak: a termék-szimboliz
mus alapján hatékony információforrások lehetnek, 
és következtetéseket lehet levonni az őket használó 
egyénekről; így a fogyasztók önmaguk jellemzése, il
letve ön-image-ük alakítása céljából használják őket. 
E nézet szerint a fogyasztó és a termék közötti nem 
szisztematikus kapcsolat időnként megfordul, a di

vattermékek azonban úgy gondolom, sajátos tulaj
donságaik miatt gyakrabban tekinthetők ingernek, 
mint válasznak.

D IV A T , M IN T  A  S Z IM B O L IK U S  
F O G Y A S Z T Á S  M E G N Y IL V Á N U L Á S A

Grubb -  Grathwohl (1967) mérföldkőnek tekinthető 
modelljében (lásd 2. ábra) összekapcsolta a szimbo
likus fogyasztás tényezőit. A javak vásárlásával és fo
gyasztásával az egyén két módon erősítheti magát. 
Egyrészt fenntarthatja ön-koncepcióját, ha bízik ab
ban, hogy az általa megvásárolt terméket nyilváno

san értékelik, és ön-koncepciójával összhangban mi
nősítik. Amíg az önmegerősítés (self-enhancement) 
egy személyes, belső folyamatból következik, addig 
az egyénre gyakorolt hatás alapvetően a termék nyil
vánosan elfogadott szimbólumától függ. A szimbólu
mok elismert jelentésük miatt olyan reakciót váltanak 
ki az egyénből, amely támogatja önmagukkal szem
beni eredeti érzésüket. így önmagunk erősítése in
terakció révén is történhet. A szimbolikus tartalmú ja
vak az egyén javára válnak, jelentésükkel másokból 
kiváltják a kívánt reakciókat.

A 3. ábra az alábbiak szerint értelmezhető. Az A 
egyén a belső és külső értékkel 
rendelkező X szimbólumot, mint 
az önmegerősítés eszközét, meg
vásárolja és használja. A belső ér
téket a kétirányú a nyíl, a külső ér
tékeket pedig a szintén kétirányú 
b, c és d nyilak jelölik. Az X szim
bólum alkalmazásával az egyén 
önmagával kommunikál, átviszi 
önmagának az X szimbólum tár
sadalmilag elfogadott jelentését. 
Az X szimbólummal való belső, 
személyes kommunikációs folya
mat az ő megbecsült ön-koncep-

2. ábra
K étirányú  kapcso lat a te rm é kek  és a fo g y asztó k  közö tt

Term ékek, 

m in t vá laszok:

E lő zm én y

ön-image
M o tiv á c ió

szükséglet felmerülése
E re d m é n y

szükséglet kielégítés
termékvásárlás
hatásmenedzsment

Term ékek, 

m in t in g erek :
termék-szimboiizmus szerep-meghatározás önjellemzés 

helyzeti ön-image 
szerep-teljesítés

Forrás: 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.

„A divatjavak vásárlásához kapcsolódó döntéshozatali 
folyamat során nem a funkcionális tulajdonságok meg
ítélésének van releváns szerepe, hanem a divattermék, 
illetve a divatmárka image-ének, minthogy a fogyasz
tók a termék/márka ’személyiségével’ szeretnének azo
nosulni, valamint kifejezni önmagukról valamit szűkebb 
tágabb szociológiai környezetük irányába. ”
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cióját erősítő eszközzé válik. Az X szimbólum B kö
zönségnek való megjelenésével az egyén a B közön
ség tagjaival kommunikál. A b és a c kétirányú nyilak 
azt mutatják, hogy az X szimbólum B közönségnek 
való bemutatásának az A egyén jelentőséget tulajdo
nít, illetve, hogy a B közönségben fennálló releváns 
kapcsolatok számára is fontos a szimbólum. Ha az X 
szimbólumnak jelentését azonos módon értelmezi az 
A egyén és a B közösség, akkor a kívánt kommuni
káció létrejön, és egy interakciós folyamat valósul 
meg az A egyén szándéka szerint. Ez azt jelenti, 
hogy a szignifikáns kapcsolatok működése létrehoz
za az A egyén számára a kívánt reakciót, ahogy azt a 
d nyíl mutatja, és megvalósul az ön-megerősítés 
(Grubb -  Grathwohl, 1967).

Banister -  Hogg (2004) foglalkozik a negatív szim
bolikus fogyasztással. Vizsgálják az ön-becsülés és a 
termékek, márkák elutasítása közötti kapcsolatot a di
vat fogyasztásának kontextusában. A negatív szimbo
likus fogyasztás lényege, hogy a fogyasztók szimboli
kus okokból kifolyólag elutasítanak termékeket és 
márkákat, hogy védjék ön-becsülésüket. A szerzőpá
ros továbbfejlesztette a fentiekben ismertetett Grubb -  
Grathwohl (1967) modellt a negatív szimbolikus fo
gyasztás faktorainak beépítésével (lásd 4. ábra).
•  A közönséget két részre osztották: az egyik cso

portot azok az emberek képezik, akikkel szemben 
az egyén pozitív attitűddel rendelkezik, illetve azok 
a referenciacsoportok, amelyekhez az egyén kö
zelíteni szeretne, a másikat pedig azok a fogyasz
tók és referenciacsoportok, akiket el szeretne ke

rülni. Minthogy a fogyasztók a 
termékek és márkák fogyasztá
sán keresztül fejezik ki identitá
sukat, elutasítják azokat a ter
mékeket, amelyeket negatív 
image-űnek tekintenek -  az el
kerülendő referenciacsoport 
alapján. Ez utóbbi közösség 
„ellentétes márkalojalitást” hoz
hat létre, amely körvonalazza, 
milyen nem a márka, és ki nem 
a márkaközösség tagja.

•  Az ön-koncepciót úgy alakítják 
ki, hogy az tartalmazza a lehet
séges éneket, magában foglal
va a pozitív és negatív ének 
megértését, valamint a hozzá
juk kapcsolódó pozitív és nega
tív ön-image-eket.

•  Egyesítik az önérzet védelmét és erősítését, vala
mint a megalázkodás elkerülését, mint meghatá
rozó motivációs tényezőket, hogy felismerhetővé 
váljanak a közelítő és az elkerülő magatartások, 
amelyek a társadalmi függetlenséggel és a társa
dalmi hovatartozással kapcsolatosak.
A divat tekintetében Banister -  Hogg (2004) mo

dellje megítélésem szerint rendkívül jól kifejezi, és 
magyarázza a fogyasztók két domináns motivációját 
(Simmel, 2001; Klaniczay, 1982; Pesendorfer, 1995; 
Corneo -  Jeanne, 1997; Janssen -  Jager, 2001; 
Bianchi, 2002): a társadalom, illetve a fogyasztók egy 
csoportjától vagy csoportjaitól való elkülönülés igé
nyét, valamint a fogyasztók egy adott szegmensével 
való azonosulás szándékát. A divatjelenségével kap
csolatban a modell alapján három esetet tartok fon
tosnak megkülönböztetni és elemezni.
•  Az új divathoz csatlakozás esete: Az egyik az, ami

kor a fogyasztó az új divat felé fordul, és azokat 
kezdi el követni, akik már csatlakoztak hozzá. Ek
kor az adott fogyasztót megelőzően a divatot 
adaptálok jelentik a B közönséget, és hozzájuk kí
ván hasonlóvá válni az egyén. A B közönség által 
közvetített Y szimbólumok valójában az általuk vi
selt divattermékekben vagy divatmárkákban rejlő 
szimbolikus tartalmat jelentik, amelyet pozitív ima- 
ge-űként értékel a fogyasztó. Az új divatjavak fo
gyasztásával az egyén azonosul a B közönséggel 
és az Y szimbólummal, és pozitív hatást gyakorol 
énképére. Másrészről az új divathoz való csatlako
zással el akar különülni a fogyasztók egyes cso-
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4. ábra
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Forrás: Banister, E. N. -  Hogg, M. K. (2004): Negative symbolic consumption and consumers’ drive for self-esteem 
fashion industry. European Journal of Marketing, Vol. 38. No. 7. pp. 856.. pp. 25.

The case of the

portjaitól, akik negatív image-ű szimbólumokat 
kapcsolnak magukhoz; jelen esetben ez lehet az 
előző vagy a letűnőben lévő divatnak megfelelő 
jószág is.

•  A divatelutasítás esete: A divatot elutasító egyén a 
divatjavak image-ét, valamint a divathoz csatlako
zó fogyasztókat negatívan ítéli meg, így elkerüli 
őket, hogy védje ön-becsülését. Azokról alkot po
zitív képet, akik szintén elutasítják a divatot, és ezt 
szimbolikus javakon keresztül ki is fejezik; ezzel 
ők hozzájárulnak az egyén ön-becsülésének fenn
tartásához és erősítéséhez.

•  Több divatirányzat egyidejű érvényesülése: Szá
mos termékcsoport esetében egyszerre több di
vatirányzat is érezteti hatását. Ekkor valójában a 
különböző divatok, illetve az azokat megtestesítő 
szimbolikus tartalmú termékek és márkák, vala
mint fogyasztói csoportjaik között választanak a 
divatosnak látszani kívánó egyének. Nyilvánvaló
an a pozitívan értékelt fogyasztói szegmenssel és

szimbolikus jelentéssel akar azonosulni, minthogy 
azok összhangban állnak ön-koncepciójával, és a 
negatívan megítélt divatirányzat képviselőitől pe
dig igyekszik megkülönböztetni magát.
A termék-szimbolizmussal, és annak fogyasztói al

kalmazásával kapcsolatos elméleti áttekintés után 
belátható, hogy a divattermékek szimbolikus termé
kek, és így a szimbolikus fogyasztás eszközeinek te
kinthetők. A fogyasztó a szocializációs folyamatokon 
keresztül tanulja meg és hasznosítja a fogyasztási 
szimbólumokat, továbbá ki van téve a tömegmédia 
(pl. reklám) hatásának is, ez azonban mégsem jelen
ti azt, hogy azok számára, akik ugyanazt a terméket 
birtokolják, az mindannyiuk számára ugyanazt a 
szimbolikus jelentést hordozza (Elliott -  Wattanasu- 
wan, 1998). Ez úgy vélem alapvetően a fogyasztók 
eltérő személyiségjegyeiből következik. Megítélésem 
szerint így a divattermékeket fogyasztó egyének elté
rően észlelik, értelmezik és értékelik a szimbolikus 
tartalmat, még akkor is, ha a divatjavak a divathoz el-
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sóként csatlakozó divat-innovátorok szegmense szá
mára a kitűnés, a divatkövetők csoportja számára 
pedig az utánzás eszközei.

Ha az egyénnek van választási lehetősége, akkor 
azokat a javakat fogyasztja, amelyek magukban rej
tenek bizonyos szimbolikus tartalmat (Elliott -  
Wattanasuwan, 1998; Wattanasuwan, 2005). A di
vattermékeknek, illetve a divatja
vak sajátos tulajdonságait magu
kon hordozó áruknak ezért rend
kívül nagy jelentőségük és domi
náns szerepük van, minthogy 
preferálják őket a fogyasztók 
azokkal a termékekkel szemben, 
amelyek ugyanazt a funkciót töltik 
be, vagy hasonló funkcionális tu
lajdonságokkal rendelkeznek, 
minthogy velük ki tudják fejezni 
önmagukat, és érzelmi többletre 
tehetnek szert.

A fogyasztás szimbólumai nem konstansak és ál
landó mozgásban vannak (Wattanasuwan, 2005). 
Amikor a divatot felváltja az új divat, akkor a korábbi 
divattól eltérő szimbolikus tartalommal rendelkező di
vattermékek kerülnek a piacra. A divat állandó, illetve 
ciklikus változásának pont az a lényege, hogy az 
újonnan bevezetésre kerülő divat az azt megelőzőtől 
eltérő jegyekkel rendelkezzen, és megkülönböztethe
tő legyen. A divat-innovátorok az új divatnak e sajá
tosságát használják ki, így az új divattermékekkel ki 
tudnak tűnni a társadalom többi tagja közül. Dolfsma

(2004) hangsúlyozza, hogy a divattermékekben rejlő 
értékeknek újszerűeknek kell lenniük, és az általuk 
hordozott üzenetnek érthetőnek kell lennie azok szá
mára is, akik nem érintettek mélyen az adott divatban: 
a jószágban rejlő túl sok újdonság olyan üzenetet 
közvetít, amely nem érthető, a túlzottan általános jelle
gű viszont nem jelzi a megfelelő, újszerű értékeket.

A szimbolikus termékekre jellemző, hogy meg
többszöröződésükkel értéküket vesztik, azaz ha töb

bet vásárolnak belőlük, akkor kevésbé élvezhetők 
(Shipman, 2004). Ez a divat esetében is igaz. Amint 
mind többen és többen csatlakoznak az új divathoz, 
a divattermék elveszti értékét, mivel fogyasztásával 
megszűnik a másoktól való elkülönülés lehetősége. 
A divatciklus lefutása során a divatjószágot fogyasz
tók hasznosságának tendenciáit az Adams -

McCormick (1992) által kidolgozott klubok elmélete 
(theory of clubs) írja le, amelynek középpontjában az 
áll, hogy az embereknek egy jószág fogyasztásából 
származó elégedettségét az ugyanazon jószágot fo
gyasztó emberek száma határozza meg.

A fentiekben már utaltam arra, hogy a divatjavak 
az egyén társadalomban elfoglalt helyét is jelölik. A 
szimbolikus fogyasztásnak nemcsak az a célja, hogy 
alakítsuk és fenntartsuk egyéniségünket, hanem az 
is, hogy elhelyezzük magunkat a társadalomban 
(Elliott, 1997; Wattanasuwan, 2005). A divattermékek 

fogyasztása tehát státuszfogyasz
tást jelent. A státuszfogyasztás az 
a motivációs folyamat, amellyel az 
egyének arra törekednek, hogy ja
vítsák társadalmi pozíciójukat 
azon termékek látható vagy feltű
nő fogyasztásán (conspicuous 
consumption) keresztül, amelyek 
mind a maguk, mind az őket kö
rülvevő meghatározó egyének 

számára státuszt adnak és szimbolizálnak (Eastman 
-  Goldsmith -  Flynn, 1999). A státuszfogyasztás a 
látható vagy hivalkodó fogyasztáson alapul, gyakran 
azonban felcserélve kezelik a két fogalmat (O’Cass -  
Frost, 2002).

A szimbolikus, illetve a státuszfogyasztásnak elő
feltételei vannak. A szimbolikus tartalom közvetítésé
hez szükséges egyrészt, hogy egy csoporttal azono
sítsák a szimbólumot, másrészt pedig, hogy ezen a

„A divattermékek szimbolikus termékek, és így a szim
bolikus fogyasztás eszközeinek tekinthetők. A fogyasz
tó a szocializációs folyamatokon keresztül tanulja meg 
és hasznosítja a fogyasztási szimbólumokat, továbbá 
ki van téve a tömegmédia (pl. reklám) hatásának is, ez 
azonban mégsem jelenti azt, hogy azok számára, akik 
ugyanazt a terméket birtokolják, az mindannyiuk szá
mára ugyanazt a szimbolikus jelentést hordozza. ”

„A szimbolikus, illetve a státuszfogyasztásnak előfelté
telei vannak. A szimbolikus tartalom közvetítéséhez 
szükséges egyrészt, hogy egy csoporttal azonosítsák 
a szimbólumot, másrészt pedig, hogy ezen a csopor
ton belül hasonló jelentéstartalmakat tulajdonítsanak a 
szimbólumnak. ”
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csoporton belül hasonló jelentéstartalmakat tulajdo
nítsanak a szimbólumnak (Banister -  Hogg, 2001). 
Evans (1989) szerint csak akkor tudjuk kivetíteni ma
gunkat mások irányába, ha az általunk használt 
szimbólumokat ők is hasonlóképpen értelmezik. 
Chao -  Schor (1998) a státuszfogyasztás két előfelté
telét határozza meg. Az egyik az, hogy az egyének
nek a termékek és a márkák relatív hasznosságának 
(vagy státuszának) sorrendjében osztozkodniuk kell 
bizonyos mértékig a közösség tagjaival. Másrészről 
pedig, a termékek fogyasztásának társadalmilag 
vagy nyilvánosan láthatónak kell lennie. A divatter
mékek fogyasztása során véleményem szerint az 
első feltétel alapvetően a társadalmi tendenciák 
megnyilvánulásával, azaz a sznob és a bandwagon 
(„csordaszellem”) hatás érvényesülésével teljesül, a 
második pedig azzal, hogy a divatjavak mindig a fo
gyasztóhoz valamilyen módon vizuálisan szorosan 
kapcsolódó tárgyak, amelyeknek termék esztétikai 
jellemzői az éppen uralkodó divat sajátos jegyeit hor
dozzák magukon.

Fontos foglalkozni a divattermékek vásárlása, il
letve fogyasztása során átélt kockázatokkal. A divat
hoz kapcsolódó egyének motivációiból (részletesen 
lásd Kovács, 2005), valamint a divatjavak sajátos je
gyeiből következően megítélésem szerint a pszi
chológiai és a társadalmi kockázatnak van relatíve 
nagy jelentősége a divatadaptáció esetén. Midgley 
(1983) a pszichológiai kockázatot a hedonikus ter
mékek, a társadalmi kockázatot pedig a szimboli
kus termékek fogyasztásakor tartja viszonylag fon
tosabbnak. Buttle (2004) szerint akkor érez az 
egyén a vásárláskor vagy a fogyasztáskor pszicho
lógiai kockázatot, ha ön-becsülése vagy ön-ima- 
ge-e, és akkor társadalmi kockázatot, ha társadalmi 
helyzete vagy a jó híre veszélynek van kitéve. A di
vattermékek fogyasztása során a fentiekben tett, az 
ön-megfelelés elméletével, a termék-szimbolizmus
sal és a szimbolikus fogyasztással kapcsolatos 
szakirodalmi áttekintés után úgy gondolom, a pszi
chikai kockázat elsősorban arra vonatkozhat, hogy 
az egyénnek a divatjószág birtoklásával sikerül-e az 
általa ideálisnak vélt énképe felé közelítenie, vala
mint önmagáról úgy információkat közvetítenie, 
hogy azt szűkebb-tágabb szociológiai környezete 
szándékai szerint, illetve ön-image-ével összhang
ban ítélje meg. Magas lehet véleményem szerint a 
pszichikai kockázat, ha alacsony az ön-image/ter- 
mék-image megfelelés, azaz a fogyasztó a termék
használó image-t csak kis mértékben tartja ön-ima-

ge-ének megfelelőnek. Ez akkor fordulhat elő, ha 
erős társadalmi nyomás hatására csatlakozik az 
egyén a divathoz, hogy egy fogyasztói szegmens 
„befogadja” és trendi legyen, ugyanakkor viszont az 
éppen aktuális divat jegyei nem illenek az egyén 
személyiségéhez, nincsenek összhangban ön-ima- 
ge-ével. (Ez leginkább a fiatalok esetében fordulhat 
elő, ahol nagyon erős lehet a kortárs csoport szere
pe.) A társadalmi kockázat inkább azzal kapcsola
tos, hogyan ítéli meg az egyén divatjószág fogyasz
tását környezete, korábban kialakított image-e alap
ján. Nyilvánvalóan magas a kockázat, ha az egyén 
ön-image-hez kevésbé illő terméket választ. Összes
ségében a pszichikai kockázat a termék-szimboliz
mus belső, a társadalmi kockázat pedig a külsődle
ges dimenziójára vonatkozik.
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