TOROCSIK MARIA

Funkcionalis és

szimbolikus fogyasztas*

Az embernek mar régen nem csak azért van sziksége
egy-egy dologra, mert annak targyiasultfunkciéja
van, hanem mert az segiti - legalabb pillanatokra -
felednigondjait, 6romet szerez, joles6 érzést okoz a
birtoklas és/vagy afogyasztas. Ez nemcsak a mai
kor emberének sajatja, hanem mindig is jellemz6 volt
az ember torténetifejlédése soran.

Termék és élménytartalom

A gondolati koér elemz8i gyakran nyulnak vissza
Nietzschéig, aki bevezette az ember, mint befejezetlen
lény, avagy a ,,még meghatarozatlan allat" (noch nicht
festgestelltes Tier) fogalmat (1). Ez a befejezetlen biol6-
giai Iény nincs otthon a vilagaban, idegenként mozog,
telve félelemmel és ahhoz, hogy fenn tudja tartani ma-
gat, elemi sziikséglete van a szimbolumok, a vallas, a
muvészetek adta segitségre, egyszoval a kultara véd6-
burkéra, ami megovja a fenyeget6 és érthetetlen vilag-
tol. A ma emberének egyre inkabb terapiara és nem
vallasra van sziiksége (2), amely terapiat leginkabb sa-
jat maga adja meg maganak, tob-
bek kdzdtt és tulnyomorészt va-
sarlassal, fogyasztassal.

Ha egy termel6, kereskedd
nem gondol bele abba, hogy mi-
lyen korilmeények kdzott fogjak
a termékét hasznalni, akkor nem
is tudja j61 megkomponalni an-
nak élménytartalmat. Ha nem
érti meg, milyen szimbolikus
tartalmat hordoz a termék, mit
testesit meg a birtoklas, akkor
kénnyen hozhat e tartalomhoz
nem ill6 déntést és ez a vevok el-
partolasat okozhatja.

* A cikk a szerzd legujabb kdnyvének
egyik fejezete alapjan készilt (Térécsik
M. - Varsanyi J.: Termékstratégia, Nemzeti
Tankonyvkiadd, Budapest, 1998.)

Ra kell tehatjonnie, hogyan vegyitse a racionalitast
és a szimbolikat oly médon, hogy a fogyaszté éppen
azt kapja, amitigényel.

Az ember - tuléléséhez - két alapvet6 stratégiat
folytat, amelyek védik az ,,idegen vilagban" (3), Nietz-
sche ezt a lehet6séget a dionliszoszi, illetve apolldi jel-
z6kkel illeti, mig Hankiss megktlonbozteti

= a prométheuszi stratégiat, ami a tuléléshez a tech-

nikai fejl6édést, a tudomany segitségét foglalja
magaban, ennek keretében gy6zzik le a teret, ol-
dunk meg gyorsabban feladatokat, hozunk létre
hazakat, gépeket, eszkdzoket. Ez maga a funkcio-
nalitas, a védelem elemi igénye.

= az apolloni stratégiat, ami a malandésagot, a halal

érzetét, a félelmeinket, szorongasainkat kell,
hogy tompitsa, vagy ,,legy6zze". Miutan bizony-
talanok a Iét alapvet6 kérdéseinek valaszai, az
ember a kultdra segitségével allit véd6bastyat ér-
telme koré.

A gondolatmenet - remélhetéen - megvilagitja,
hogy a szimbo6lumokra (4) legalabb akkora szlksé-
gunk van életiink sordn, mint a megfoghat6é tudoma-

nyos-technikai termékeredmé-
nyekre. igy nem mehetlink el
mosolyogva amellett, hogy va-
laki egy arckrémet az 6rok ifju-
sag reményével vesz meg, mert
arra legalabb akkora szuksége
van fennmaradasahoz, mint a
rendszeres ételhez jutashoz.
Lelki egészségunk miatt kell te-
hat illdziékat, szimbélumokat
~fogyasztanunk". Az adott kul-
tlra, az abban megtestesuld ér-
tékek ,,fogjak 6ssze" akultiraba
tartozédkat és adjak azt az érzést,
hogy nem vagyunk egyedul,
hogy egyutt vettik fel a harcot
az elmulas ellen, egyutt gy6z-
hetjuk le félelmeinket.
Mindezekb6l kovetkezik az
aldbbiakban ismertetend6 fo-

45



gyasztasi tipologia, aminek meg-
alapozottsaga kuilonosebb filozo-
fiai el6tanulmanyok nélkul is
nyilvanvaléva valt napjainkra. A
kulonbség a korabbi id6szakok-
hoz képest annyi, hogy az apol-
I6ni stratégia csupan, vagy in-
k&bb szellemi indittatasa mara
mar inkabb termékekben teste-
sl meg, méghozza oly modon,
hogy ezen termékek széles kor-
ben hozzaférhet6kké valtak, sok
ember szadmara elérhetéek, és a
csabitas, a bel6luk aramlé tze-
net professzionalis. Ehhez a folyamathoz nagymérték-
ben a marketingeseknek nevezett szakemberek jarul-
tak hozza.

Fogyasztasunk ily médon két alapvetd kategoria-
ban irhaté le:

= az érthetd, funkciondlis fogyasztas,

e az ,érthetetlen”, a szimbolikus fogyasztas, ami
(szerintem) két alkotoelemre bomlik tovabb, Ggy
mint

- az 6nmegnyugtato fogyasztasra, és
- az Onkifejez6 fogyasztasra.

A két kategoria megléte nem azt jelenti, hogy a
funkcionalitas termékeinek nincs szimbdélumtartal-
muk, avagy a szimbélumfogyasztas nélkilézi a funk-
cionalis alapokat, hanem csupéan arrél van szé, mas a
fogyasztas célrendszerén belll az aranyuk, masféle ki-
dolgozast és prezentalast igényelnek Ggy, hogy kéz-
ben feltételezik is egymast.

Az érthetd, funkcionalis fogyasztas

A funkcionalis fogyasztas esetén kdénnyen el tudjuk
magyarazni magunknak, kérnyezettiinknek, hogy mi-
ért van szilkségliink arra a bizonyos termékre, s6t ma-
gyarazatra sem igen
szorul, mert adott tar-
sadalmi-gazdasagi fej-
lettségi szinten az el-
fogadott fogyasztas
termékeirél van szé.
A funkciondlis fo-
gyasztas esetén a va-
sarlas célja az, hogy
egy bizonyos felme-
rilt problémat (pl. éh-
ség, kozlekedés, fiités)
megoldjunk. Racioné-
lis érvek alapjan pro-
balunk optimalis ered-
meényre jutni az 6ssze-
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Funkciondlis fogyasztas esetén
lemondunk a vonzé csomagolasrol
Is, s6t esetenként zavar is
bennlinket, f6képp gyakran
vaséarolt termékek esetében
a megmaradt csomagoléanyag
(pl. asvanyviz, gyimaolcslevek, tej),
legyen az szép vagy Csak praktikus,

hasonlitott termékek kozul, va-
lasztissal. Ezen termékek vasar-
lasa esetén a kényelemre és/vagy
olcsosagra toreksziink leginkabb.
A funkciondlis fogyasztasra ala-
poz6 termel6k jo eséllyel ta-
maszkodhatnak a globalizacié
elényeire is, ajol megvalasztott
és j0 mind&ségben, olcson kinalt,
altaldban standardizalt terméke-
ket nagy hatokoérben tudjak érté-
kesiteni (pl. RA&ma margarin). A
fogyaszté ,low involvement"
nyeg a termékfunkcié betdltése, nem az élménytarta-
lom (1. abra).

A termék haszna tehat a fogyaszthatésagaban és fo-
gyasztasaban van, nem varunk tébbet t6le, mint hogy
betdltse azt a szerepkdért, ami miatt megvettik.

Ilyen termékeket szivesen vasarolunk diszkontaru-
hazakban, puritan kérilmeények k6zoétt, hiszen az olcs6
ar karpotol bennunket (és igy mégis élményhez jutunk,
nevezetesen az ,,eztjol vettem" boldogit6 érzéséhez).

Funkcionalis fogyasztas esetén lemondunk a von-
z6 csomagolasrol is, s6t esetenként zavar is bennin-
ket, f6képp gyakran vasarolt termékek esetében a
megmaradt csomagoléanyag (pl. asvanyviz, gyul-
molcslevek, tej), legyen az szép vagy csak praktikus.

Az érthetetlen, a szimbo6lumfogyasztas

Az érthetetlen fogyasztas latsz6lag nehezen megfog-
hatd kategdriajat ugy értelmezhetjuk, hogy
- egyreészt olyan termékek vasarlasat, majd fogyasz-
tasat jelenti, aminek sziikségességét nehéz meg-
magyarazni, nem logikus, hogy megvettik, nem
kovetkezik élethelyzetiinkbdl, esetleg koradbbi va-
sarloi, fogyasztoi magatartasunkbol,



i - masrészt olyan markak vasarlasat, majd fogyasz-
tasat, amelyekkel, illetve amelyek Gizeneteivel
azonosulni szeretnénk, kifejezve valami tdbbletet
magunkbdl, illetve biztositani magunknak vala-
miféle érzelmi tobbletet.

Az érthetetlen fogyasztas tehat csak els6 pillantas-
ra és csak olyan mértékig érthetetlen, hogy mas ter-

I mék is lehetne a,,szerencsés kivalasztott", az indoklas,

i hogy miért éppen ezt a darabot vettem meg, szamos

esetben sajat magunk szamara sem nyilvanval6. Gondol-

kodnunk kell - ha vessziik a faradsagot - azon, hogy
cselekedeteinkre el6banyasszuk tudatunkbol a hihetd
és elfogadhaté magyarazatot. Nem tessziik meg azon-
ban ezt a kutatdmunkat gyakran, f6képp ha a vasarlas
kockazata nem tal nagy, illetve a kdvetkezmény nem

1 jelent6s (nem veszi észre a kérnyezet, vagy nem okoz

kognitiv disszonanciat a vasarlas).

A kategéria értelmezése soran arra a kovetkeztetés-
re jutottunk, hogy ajelenség mélyén két alapvetd mo-
tivacio bujkal:

- Onmegnyugtatads, amikor is a cselekvés 6nma-
gunk felé iranyul és mi vagyunk a fogyasztas so-
ran a termékek biraloi, hogy az valéban j6-e vagy
sem,

- Onkifejezés, amikor a kdrnyezet reakcidira va-
runk és vagyunk, ami nyugtazhatja cselekvésiink
helyes voltat, mert kifelé irdnyul6 a fogyasztas
célja.

A két alkatego6ria kibontasa soran érzékelhet6,
~ hogy kiulénb6z6 dolgokrél van szd, akkor is, ha alap-
j vet6en mindketté6nél az érzelmi indittatas, a szimboli-

kus tartalom fogyasztasa a meghatarozo.

Az dnmegnyugtato fogyasztas

Az 6nmegnyugtaté fogyasztas esetén a termék azzal
tolti be funkciojat, hogy érzelmeket valt ki fogyasztéja-
bol. Olyan érzelmeket,
amelyeknek semmi ko-
zik a kulvilagi lathatas-
hoz, csupan 6nmagukra
vonatkozoak, személyes
inditékok és torténetek
teszik érthetévé az ért-
hetetlent (lasd a 2. abrat).
Onmegnyugtatd
fogyasztasunk, ha az al-
tala elérni kivant cél
magunkbél, adott hely-
zetliinkbdl, tapasztalata-
inkbol fakad és jelentése
is csak sajat magunk
szamara van. Fogyasz-

S Termék ;

tast kivaltd jelenségek - a teljesség igénye nélkul - ép-
pen ezért, a

- jutalmazas, ha torténetesen elégedettek vagyunk
magunkkal, agy véljiuk, ha méas nem jutalmaz meg
benntnket, akkor nekiink kell cselekedntiink. Nem
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Onmegnyugtato6 a fogyasztasunk, Ha al altala elérni
kivant LLI magunkbél, sdbttHtiyEétOnkb#l/
tapasztalatainkbol fakad és jelentése Is csak

sajat magunk szamara van,

biztos persze, hogy nem kaptunk masoktdl is jutalmat,
de akkor is kell ez a gesztus magunk felé ahhoz, hogy
az adott alkalom fontossaga kiteljesedjen;

- kényeztetés, ha szeretetre, melegségre vagyunk és
azzal adjuk meg magunknak az érzést, hogy féképp
testink joltartasat szolgald termékeket, szolgaltataso-
kat vasarolunk. Erre 6nmegerdsitésiink, fesziltsége-
ink oldasa miatt van f6képp sztkségunk;

- védelem, ha a kulvilagtol valé menekulést, vagy
problémaink elfedését szolgélja a termék- vagy szol-
galtatas-fogyasztas;

- megnyugtatas, ha olyan tevékenységeket valla-
lunk, azok termék- és szolgaltatasvonzataval egydutt,
amelyek visszaadjak lelki nyugalmunkat;

- 0romszerzés, amikor a fogyasztasnak egyértelma
célja, hogy boldogité érzéshez, pozitiv érzelmekhez
juttasson;

- személyes involvement, olyan termékek vasarlasa,
amelyek gydijtése, fogyasztasa valamilyen oknal fogva
kiemelkedd jelent6ségli az adott személynek.

Az 6nmegnyugtaté vasarlasok nem koétédnek ki-
adasi 6sszeghez, hiszen pl. a védelmet a parszaz forin-

Az Onmegnyugtafo fofsztés sémije

< m* j Haszonképz6dés |

Fogyasztéas kivéltotta érzelmek
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tos plissmaci éppugy adhatja,
mint ha valaki sajat bunkert épi-
tettet, vagy test6rt fogad fel. A
kényeztetést egy finom, illatos
farddolaj éppugy adhatja, mint a
szépségfarm kéthetes teljes szol-
galtatdscsomagja. A lényeg ab-
ban kereshet§ tehat, hogy a ter-
mék, a szolgaltatas képes-e azt
az érzelmi tobbletet nyujtani,
amire az adott személynek szuk-
sége van.

Kivulallok szemében ezek a
dolgok feleslegesnek, érdektelennek tlinnek, de aki fo-
gyasztja, annak fontosak ezek a térténések.

Ak 6nkifejez6 fogyasztas

Az onkifejez6 fogyasztassal az a célunk, hogy a ter-
mék - funkcidjanak betdltése mellett - a sz(ikebb-ta-
gabb szocialis kérnyezetre hatast gyakoroljon ugy,
hogy kifejezze személyiséglinket és pozitiv képet hiv-
jon el6 rélunk a szemlél6ben (az alapelemeket lasd a 3.
abran).

Ha azért vasarolunk bizonyos termékeket és ezen
vizsgalt témakoron beltil méginkabb bizonyos marka-
kat, hogy lattassuk sajat magunkat, kifejezztk stilu-
sunkat, életszemléletiinket, tarsadalmi statusunkat,
akkor az onkifejez6 fogyasztoi magatartasrol beszél-
hetink. A hedonizmus és f6képp a narcizmus tarsa-
dalmi terjedése jO0 taptalajt jelent az ilyen tipusa fo-
gyasztasnak.

A novekvd aranyu onkifejezd fogyasztas titka,
hogy f6képp a nem mindennapi fogyasztas termékei-
nek kinalata sokszind, eltér6 stilusu, igy valasztasunk
arulkodik személyiséguinkrél, s6t tudatosan kereshet-
juk is azokat a markakat, amelyek alkalmasak az 6n-
bemutatésra.
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Személyiségink megmutata-
sanak vannak olyan 6sszetevdi,
amelyeket alakithatunk rovid ta-
von is, vannak olyanok, amelye-
ket csak hosszabb tadvon vagy
egyaltalan nem tudunk véltoztat-
ni. Az o©Onmegjelenités elmei
ugyanis a kovetkezok:

- a hangképzési tulajdonsagok
(ahangerd, a hangszin, az intona-
cid) alakithatdk, de csak sok-sok
gyakorlassal érhet6 el, hogy pl.
mélyitsiik hangunkat,

- amondanival6 (a beallitodasunkrol, életszemléle-
tunkrél, képzettséginkrél, miveltséglinkrdl arulkodé
elemek) alakithato rovid tavon, ha a beallitodasrél, vé-
leménynyilvanitasrol van sz0, de csak hosszu tavon
valtoztathat6 a képzettségrél, mdveltségrél arulkodé
lenyomat,

- a body-image (a testi adottsagok, csontozat, ma-
gassag, arcberendezkedés) alig valtoztathato, legfel-
jebb a testsuly, ami egy bizonyos sulycstkkenés utan
body-imézs valtozast is okozhat,

- a testbeszéd (a gesztusok, a mimika, a testtartas)
nehezen valtoztathato elemei az 6nmegjelenitésnek,
szorosan kapcsolodnak a body-iméazshoz,

- a lathatéfogyasztas (a testiinkon lévé, a testiinkkel
kapcsolatos egyéb termékek, a test ,,meghosszabbita-
sara" szolgalé termékek, pl. auté) kénnyen valtoztat-
hato terlilete az 6nmegjelenitésnek, bar anyagi,
beallitddasbeli stb. korlatokkal szamolni kell.

Koénnyen belathatd tehat, hogy a sajat magunkrol
k6zolt informaciok legkénnyebben valtoztathatd cso-
portja az, ami a lathat6 fogyasztassal kapcsolatos.
Mégsem egyszer( a valtozas, a valtoztatas, hiszen bel-
s6 ellenallasunkat és/vagy egyéb adottsadgainkat
(anyagi helyzet, értékel§ kdrnyezet) is figyelembe kell
venni. A fogyaszto ,,felépitése" is tobbrétegd, egymas-
sal harmonizalé elemsorbdl all, amelyek csoportjait a

4. é&bra mutatja.

Az 6nkoncepcio tartal-
mazza - értelemszer(-
en - az adott ember
szellemi kapacitésat,
életszemléletét, onér-
tékelését, 6n-imazsat,
motivacioit stb., mind-
azon tulajdonsagokat,
amelyek alapjan éli
életét. Ez a szféra azon-
ban sokszor sajat ma-
gunknak is rejtély, hi-
szen racsodalkozunk
hirtelen dontéseinkre,



E érzelmi Kkitoréseinkre. Az 6n-
koncepciot csak cselekedeteink-
ben, mondanivalénkban tudjuk
kifejezni, ha nem is teljeskorden.

Az onmegjelenités alkalmas
arra, hogy valamilyennek latas-
suk, esetleg ,,alcazzuk" magun-
kat. Az 6nmegjelenités célja te-
hat a pozitiv kérnyezeti megité-
lés elnyerése, a kornyezet befo-
lyasolasa, az dnkifejezés.

A végs6 cél a pozitiv ,,idegen imazs" elérése, vagyis a
kérnyezet pozitiv visszajelzései személyiséginkrd6l,
dontéseinkrél.

A marketingesnek ugyan a teljes felépitést ismernie
kell, de igazi figyelme az emberek dnkifejezési igényé-
nek kielégitése felé kell, hogy forduljon Ggy, hogy ko6z-
ben lehetdség nyiljon az ,,idegen iméazs" alakitasara, a
»szemlélé" befolyasolasara is (lasd a divatiranyzatok
bevezetésének és elterjesztésének gyakorlatat, a mar-
kaszemélyiségek, az identitas-szimbdélumok megte-
remtését).

Ily médon a lathatd fogyasztas valamennyi terile-
tén (pl. lakéas, haz, lakberendezés, kdzlekedési eszko-
z6k, nyaralasi uticélok, felkere-
sett Uzletek, klubok, egyestle-
tek, ruhak, kiegészit6k, kozmeti-
kumok, parfum, kényvek, Gjsa-
gok, baratok, ismer&sok stb.)
érvényesul (hét) az dnkifejezés,
tag teret adva a gyartoknak és a
keresked6knek a stilusvélasz-
tashoz.

A - 0Onkifejez6 fogyasztas
pregnans példai, amikor valaki
kétféele (tobbféle) markat hasz-
nal parhuzamosan, egyet ottho-

ni, nem lathato6 fogyasztasra (al-
taldban olcsébbat, vagy a kor-
nyezet szemében alacsony presz-
tizsértékdt), és egyet, a kulvi-
lagnak mutathatét. Ezekre a ,,ja-
tékokra" sziksége is van az em-
bernek és ha el is hiszi akkor és
ott, hogy 6 ettél ,,mend", akkor
ez a kis ,,0n- és kdzbecsapéas"
megérte ajo érzés miatt.
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