A marketing gyakran kélcséndz
mas tudomanytertlet elméleti
eszkdztarabol. A jelen tanul-
many is erre tesz kisérletet,
amelyben a gazdasagpszicho-
l6gia egy sajatos terlletének,
az identitasvizsgalatoknak az
elméletét veti 0ssze a fogyasz-
toi magatartas gyakorlataval.

E kisérlet Garai Laszl6 elméleti
alapjain allva az identitasalaki-
tas és a fogyasztas - ezen belil
tobbek kozott a markavalasztés,
a markakozosségek és a lojali-
tas - terlleteit kapcsolja 6ssze,
és arra a kérdésre keresi a va-
laszt, hogy vajon milyen hatas-
sal lehet a fogyasztas az egyén
identitasara.
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A fogyasztas mint az
iIdentitas (ki)alakitoja

BEVEZETES

Jelen tanulmanyomban a fogyasztas és az identitas kdzoétt fennalld igen
komplex viszonyt kivanom vizsgalni. Célom a napjaink fogyasztéjanak
magatartasa mogott meghizédd pszichologiai és szocioldgiai tényezdk
befolyasol6 szerepének elemzése. A gazdasagtudomanyi szakirodalmon
belll egyre tdbb szerz6 foglalkozik a fenti tényez6k hatasainak kutatasaval,
amely hatasok részben ellentmondasos, részben kiegészit6 viszonyban all-
nak a k6zgazdasagtan homo oeconomicusabol kinétt raciondlis fogyasz-
té hagyomanyosan elfogadott képével. A fogyaszto észlelési torzitasaival,
kockazatkertld magatartasaval, a kommunikacié befolyasolé erejével,
valamint a doéntési heurisztikdkkal foglalkoz6 kutatasokkal nagyszamban
talalkozhatunk a szakirodalmon belil, amig a fogyasztdé személyiségének,
identitdsanak fogyasztasra gyakorolt szerepe méltanytalanul kisebb hang-
sulyt kap. Ennek magyarazataként tobbek kdzt az szolgalhat, hogy amig az
elébbi jelenségek kdnnyebben modellezhet6ek, mi tébb kdnnyen beilleszt-
het6ek a marketing eszkdztaraba - hiszen a puszta tudomanyos érdekl6-
dés mellett sok esetben az eredmények gazdasagi, konkrétabban anyagi
elénydkre vald konvertalhatésaga is fontos motivator -, addig az identitas
és a fogyasztas kozti kapcsolat igen zavaros, ennek kdvetkeztében kétsé-
ges az ezzel kapcsolatos eredmények marketingcéll hasznositasa.

Tanulmanyomban a fent emlitett teriiletekhez kapcsol6dé nemzetko-
zi szakirodalmi allasfoglalasokat tekintem at és vetem dssze Garai (2003)
gondolataival. Amig az el6bbiek altalaban gyakorlatorientaltabb, empiri-
kusabb oldalrél kézelitenek ehhez a hatarterilethez, addig Garai Laszlo
deduktivabb allaspontot képvisel, amellyel érdekes elméleti értelmezési
keretbe foglalja az induktiv gondolatokat.

A dolgozat gondolati kerete 6t f6 pilléren nyugszik, amelyek a tanulmany
egy-egy fejezetében kertiilnek kifejtésre. El6szor a sziikségletek vizsgalataval,
valamint az ehhez kapcsol6dd hasznossag és érték fogalmaival foglalkozom
a szocialis tényez6k fogyasztast befolyasolé hatasainak megalapozasa cél-
javal. Ezt kdvet6en a szocidlis identitds kialakitasat, a szocidlis kategorizaciot
értelmezem a fogyasztasra vonatkozéan. A harmadik részben a kdzosségek
dimenzidjaban kapcsolom 6ssze az identitast a markaval. Majd az identitas-
nak a fogyasztast meghataroz6 szerepével és ennek eszkdzével, a tabuval
foglalkozom. Végill a kognitiv disszonancia és a titok magyarazé szerepét
vizsgalom a lojélis fogyasztok elfogult min6ségérzékelésére vonatkozdan.

SZUKSEGLET - HASZNOSSAG - ERTEK

A klasszikus kbzgazdasagtan szerint a fogyasztas nem mas, mint
szikségletkielégités. A neoklasszikus k6zgazdasagtan nem differen-
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cial a szukségletek fajtai kdzott, illetve nem vizsgal-
ja azt, hogy ezeket milyen véaltozék befolyasoljak.
Azaz a neoklasszikus kdzgazdasagtan nem foglalkozik
a preferenciak kialakuldsanak miértjével, mert megité-
lése szerint e valtozas individualis és 6nként vallalt
folyamat (Norton et al. 1998). A folyamatosan valtozé
fogyasztoi preferenciakra a neoklasszikus kbézgazda-
sagtan az elemzéseknél mint allanddkra tekint. Jelen
tanulmanyomban a neoklasszi-
kus kdzgazdasagtan e modszer-
tani individualizmusa - azaz a pre-
ferencidk exogén mivoltanak fel-
tételezése - helyett a preferenci-
ak és sziikségletek alakulasanak
vizsgalatat tekintem  kiindulasi
alapnak, ami egyenes kovetkez-
ménye azon szandékomnak, hogy
a pszicholdgiai tényezéket bevon-
jam avizsgalati keretbe.

Amennyiben elfogadjuk, hogy a fogyasztas szuk-
ségletkielégités, abban az esetben a fogyasztas indo-
kainak feltarasahoz vezet6 Ut els6 l1épése a sziikségle-
tek vizsgalata.1A legismertebb sziikséglethierarchiat
Maslow (1954) alkotta, aki piramisszer(ien rendezte el
a szilkségleteket. A piramis alapjat a fiziolégiai, a biz-
tonsagi és a szocidlis sziikségletek adjak, ezek kielé-
gitését kovetben a piramis fels6bb részein talalhato,
az onbecsiléssel és az 6nmegvalésitassal kapcso-
latos szlikségletek valnak motivatorra. Maslow sokat
kritizalt, de kétségkivil nagy hatast kivalté modelljébdl
szamomra a piramis fels6bb részein talalhaté szuk-
ségleteknek van nagyobb jelent6ségiik. Ennek egyik
indoka, hogy napjainkra a piramis als6bb részén lévd
fiziolégiai és biztonsagi sziikségleteit a fogyasztok
tobbsége képes kielégiteni, azaz a fogyasztas egyre
inkabb eltavolodik a létfenntartashoz sziikséges javak
beszerzésének sziikségletétdl, ezzel parhuzamosan
a tarsadalmi és pszichol6giai szikségletek lépnek
el6 a fogyasztas f6 motivatoraiva (Beik 1996,
Campbell 1996).

A fent emlitettek alapjan a szikségleteket két f6
csoportra oszthatjuk. Az els6be a létfenntartashoz
nélkulozhetetlen alapvet§ szikségletek tartoznak.
A masodik csoportba azok a szikségletek sorolha-
téak, amelyek nélkil a fizikai 1ét elképzelhetd ugyan,
azonban afejlett gazdasagok tarsadalmaiban él6 em-
ber szdméara mégis nélkulézhetetlenek. Ez utébbiak
az egyén személyiségével és tarsadalmi szerepével
kapcsolatosak. Ezt a képet Ropke (1999) olyan moé-
don éarnyalja, hogy elkilonit helyzett6l figgetlen ab-

szolut szukségleteket, illetve masoktol fiiggd relativ
szukségleteket. Amig el8bbiek kielégithetéek, addig
utébbiakat kielégithetetleneknek tartja.

A relativ szikségletek kielégithetetlensége Iénye-
gukbdl fakad, ugyanis ezek arra sarkallnak, hogy ma-
soknal jobbak, tébbek legylnk, mivel azonban mindig
lesz nalunk jobb, ez a szikséglet teljesen soha nem
elégithetd ki.

A szlUkségleteket két f6 csoportra oszthatjuk. Az elsébe
a létfenntartadshoz nélkilozhetetlen alapvet6 sziikségletek
tartoznak. A masodik csoportba azok a sziikségletek so-
rolhatéak, amelyek nélkil a fizikai Iét elképzelheté ugyan,
azonban a fejlett gazdasagok tarsadalmaiban €l6 ember
szamara mégis nélkilozhetetlenek. Ez utébbiak az egyén
szemeélyiségével és tarsadalmi szerepével kapcsolatosak. ”

A fenti osztalyozasnak Rousseau Ota, aki megkui-
I6nboztetett valds és hamis sziikségleteket, létezik egy
széls6ségesebb maddja. A felvilagosodas kori filoz6fus
szerint, amig a valds szikséglet az egyén létébdl fa-
kad, addig a hamis szikségletet a gyartok generaljak,
ezzel novelve a fennmaradasukhoz nélkulézhetetlen
keresletet. Ez a megkilénbdztetés napjaink tarsada-
lomtuddsai koérében is igen elterjedt. Theodor Adorno
és Max Horkheimer (1997) szintén ,hamis szlikségle-
tekrél” (false needs) beszél, amelyek alatt olyan, a mé-
dia altal keltett sziikségleteket értettek, amelyek nem
az egyén létéhez, hanem inkabb a termel6k fennma-
radasahoz szilkségesek. Baudrillard (1998) ennél fino-
mabban fogalmaz a kapitalizmus hatasmechanizmu-
sat illetéen. Szerinte nincs sz6 hamis szikségletekrdl,
a jelenkori gazdasagi rendszer egyszertien folyamato-
san Ujratermel egy vagyat, ha Ugy tetszik szikségletet,
mégpedig a fogyasztas szikségletét.

Magam nem kivanom a nem létfenntartashoz ko-
t6d6 szikségleteket a ,hamis” jelzével illetni, ezek
ugyanis fuggetlentl eredetiikt6l Iéteznek. Ebben a te-
kintetben tehat egyetértek Marx - Garai altal interpre-
talt - nézetével, miszerint ,a termelés nemcsak anya-
got szolgaltat a szikségletnek, hanem sziikségletet
is az anyagnak” (Marx 1972, kiemelés Garaitol), azaz
a Rousseau 4ltal hamisként emlitett sziikségletek léte-
z6ek, mi tdbb, nem valaszthatéak, illetve valasztando6-
ak el az emberben eredend6en létezd sziikségletektdl.

A fent emlitettek figyelembevételével elfogadhaté-
nak tartom azt az allaspontot, amely szerint a fogyasz-
tast motivald sziikségletek tulmutatnak az egyén lét-

1 Tanulmanyomban afogyasztas alapjaként a sziikségleteket vizsgadlom, amelyeket mint az emberben 1étezd absztrakt hianyérzetet értelmezek.
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fenntartdsan, és a javak funkcionalis tulajdonsagai
mellett azok tarsadalmi szerephez és fogyasztoi sze-
mélyiséghez kacsoldédo elemei is befolyasold erejliek.

A tarsadalmi szerephez és a fogyaszt6i személyi-
séghez kapcsolddo szikségletek kielégitésében nem
els6sorban a termék funkciondlis tartalma, hanem
sokkal inkabb szimbolikus jellege bir jelentéséggel.
A fentiek alapjan a tovabbiakban megkulonbé6ztetek
funkcionalis és szimbolikus sziikségleteket.

A szikségletek vizsgalata szorosan o6sszekap-
csolodik a javak hasznossagéanak, illetve a fogyaszto
szdméara altaluk képviselt értékeknek az elemzésével.
Garai a szukségletek vizsgalatdnak mintegy nulladik
Iépéseként kitér annak a fogyaszténak az ésszer(isé-
gére, aki az objektiv hasznossag helyett a szubjektiv
hasznossaggal szamol.

Ez a gondolat egészen Benthamig vezethetd visz-
sza, aki az 6rom két forrasat kulonitette el. Szarmaz-
hat egyfelél a technikai er6bél, amelynek révén az
egyén tud banni dolgokkal, méasfelél a szociélis er6-
bél, amelynek révén az egyén tud banni személyekkel.

Baudriilard (1972) a benthami gondolattal analég
modon ugyan, de mar nem er6krél, hanem értékek-
rél beszél. A klasszikus kdzgazdasagtan &ltal sza-
mon tartott hasznalati és csereérték mellett értelmezi
egyrészrél a szimbolikus értéket, amely abbdl fakad,
hogy az adott objektum a birtokosa szamara a kdzo6s-
séghez tartozas érzetét nyljtja, masrészrél a jelérté-
ket, amely az adott objektum statuszt reprezentald
szerepébdl fakad.

A birtokolt targy értékének2 vizsgalata kapcsan
a gazdasagi, gazdasagpszicholdgiai szakirodalom-
ban szamos megkdzelitési moddal talalkozhatunk.
A birtokolt objektum egyrészt lehet az 6nmeghatéaro-
zasnak és az identitds kialakitasanak eszkoze (Beik
1988, Grubb & Grathwohl 1967), masrészt fontos ele-
me lehet a tarsadalmi kommunikaciénak (Douglas &
Isherwood 1979, McCracken 1986), harmadrészt az
adott birtoktargy értéke fakadhat egyedi, személyes
jelentésébdl, illetve jelent6ségébdl (Csikszentmihalyi
et al. 1981). Egyes szociol6giai megkozelitések sze-
rint a fogyasztas a targyak olyan hasznalatat jelen-

ti, amely két funkciot tolt be: egyrészt szikséges
a kultirameghatarozas a tarsadalmi hovatartozas lat-
hat6 és stabil létrehozdsahoz, masrészt a tarsadalmi
kapcsolatok kialakitasanak és fenntartdsanak eszko-
ze (Hetesi 2004).

Richins (1994) allaspontja szerint a birtokolt targy
értéke a kultaran beluli trsadalmi kommunik&ciéban
betoltdtt szerepe miatt az adott dolog elfogadottjelen-
tésébdl fakad. A birtokolt objektum képes kifejezni és
alakitani az egyének identitasat, ami azért bir kilénoés
jelent6séggel, mert a fejlett orszagokban az egyénre
jellemzé kulturalis kategoériak egyre kevésbé egzak-
tak, és egyre gyorsabban valtozik az egyén identitasa,
amely valtozasban fontos szerep juthat az egyén altal
birtokolt objektumoknak. Vagyis a dolgok értékének
egyik legfébb forrasa ajelentésik.

A birtokolt targy tehat értékkel bir az egyén szama-
ra, és ennek az értéknek egyik forrasa az adott targy
- gazdasagi szempontbol termék - jelentése. Richins
(1994) nyoman a termékek jelentésének négy dimen-
ziojat értelmezhetjik, amelyb6l négyfajta érték fakad:
hasznalati, élvezeti, kdztsségformald és onkifejez6
érték. A terméknek tehat egyrészt értéket tulajdonit-
hatunk hasznéalhatésagabdl fakaddéan (hasznalati ér-
ték); masrészt azért, mert élvezetet nyujt (élvezeti ér-
ték); harmadrészt, mert egyének kozotti kapcsolatot
testesit meg (ko6zdsségformald érték); negyedrészt,
mert utal az egyén mdltjara, eredményeire, kifejezi
értékeit, ezaltal lehet8séget nyujt arra, hogy megku-
I6nbdztesse magat masoktol, igy kifejezze identitasat
(6nkifejez6 érték) (Richins 1994).

Az eddigieket Ugy foglalhatjuk 6ssze, hogy a javak
fogyasztasa mogott nemcsak funkcionalis tulajdonsaga-
ikra vonatkozé szikségletek allhatnak, hanem a szocia-
lis értékiikhdz kapcsolédo szimbolikus sziikségletek is.
Amig az el6bbi sziikségletek alapvet6en az egyéni lét-
fenntartasbdl erednek, addig az utébbiak sokkal inkabb
szarmaztathatéak az egyén tarsadalmi szerepébdl és
személyiségébdl. Napjaink fogyasztasi cikkei mindkét
szlikséglet kielégitésére megfeleléek, &m amig a funkci-
onalis vetiilet viszonylag egyszer(ien értelmezhetd, ad-
dig a szimbolikus alaposabb elemzést igényel. A szim-

2 Az érték fogalma igen nehezen megragadhatd, értelmezése tudomanyteriiletenként eltér6. A kozgazdasagtani érték a cserén alap-

szik, ennek értelmében adott j6szag értékét az fejezi ki,

hogy a piacon mennyit hajlandéak érte fizetni. Azért hajlandéak fizetni

az adott joszagért, azaz azért bir értékkel a fogyaszték szamara, mert hasznossagabol adéddéan szikségletet elégit ki, elégedettséghez

vezet. A marketing-szakirodalomban -

némi pszicholégiai hatasra -

valamelyest komplexebben értelmezik a fogalmat, és Aaltalaban

mint észlelt értékre hivatkoznak ra, ezzel utalva az érték egyéni észlelésbdl fakadé szubjektiv voltara. A minéség mindkét korabbi
értelmezés esetén gyakran egy lapon kerul emlitésre az értékkel, azonban fontos megjegyezni, hogy a minéség csak egyik 0sszete-
vlje az értéknek, igy hibas és tllzottan egyszer(sit6 az a megkdzelités, hogy a magas minéség magas értéket jelentene (Richins 1994).
Az eddigi értékértelmezések azonban szdmos esetben nem bizonyulnak elégségesnek, altaluk nem minden esetben lehet megragadni
az adott objektum értékének lényegét. A kozgazdasagi értékfogalom korlatjaként ki kell emelni, hogy els6sorban a piacon megjelend
jészagokra alkalmazhat6, azonban egy mar birtokolt targy értéke - kulondsen, ha az emléktargy - nem ragadhaté meg a csere oldalardl,
ugyanis bizonyos birtoktargyaink nem helyettesithetéek, igy nem alkalmazhatéak rajuk a piaci szabalyok (Richins 1994).
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bolikus sziikségletek kielégitésének alapja a terméknek
a fogyaszté szamara értéket képvisel§ jelentése.

A tovabbiakban ez utébbi hatdsmechanizmussal
foglalkozom, azaz a termék jelentésében rejl6 érték
.Kiaknazasaval’, amelynek soran a termék a szocidlis
identitas alakitdsaban vallal szerepet, ezzel egyszer-
smind befolyasolva a szocidlis kategorizaciot.

A SZOCIALIS IDENTITAS ES
A FOGYASZTAS KAPCSOLATA

A szocidlis identitas (vagy tarsadalmi azonossag)
Garai megfogalmazasaban: ,olyan min6sége az
embernek, amelyet valamilyen tarsadalmi dimenzié
mentén adminisztralunk” (Garai 2003, 115.). Ennek
értelmében a szocialis identitas tehat az egyén tarsa-
dalmi min6sége. Ez azonban nem minéségek halmaza,
hanem ,ezeknek olyan pszicholdgiai kimunkalasa,
amely a legfontosabbnak itélt dimenziok mentén megy
végbe” (Garai 2003, 145.).

Az identitashoz kapcsol6dd dimenzié Garai szerint
lehet példaul az adott egyén neme, vallasa, tarsadalmi
osztalya, tulajdonképpen szinte barmilyen jellemzé vi-
szonya, igyjelen tanulmany értelmezése szerint lehet az
egyén fogyasztasi mintaja (consumption pattern) is. Ez
utébbi az egyén vasarlasi dontései altal meghatarozott,
igy kdzvetett mdédon az egyén altal valasztott markak3is
befolyasolhatjak az egyén identitasat, feltéve, hogy ez a
(marka)valasztas jelentés szereppel bir az egyén szem-
pontjabdl. Jelent6s szerepnek tekintem, ha az egyén
szdmara ez a marka kiemelten fontos.

Kérdés, hogy honnan ered ez a kiemelt fontos-
sdg. Szarmazhat megszokasbdl vagy abbdl, hogy az
egyén az elérhet6 legjobb valasztasnak tartja az adott
markéat, vagy a marka altal képviselt személyiségbdl,
illetve statuszbdél, amely altal a fogyasztd nemcsak
kifejezheti, hanem alakithatja is személyiségét, illet-
ve akar abbdl is, hogy az egyén az adott markahoz
kapcsolodo6 kézosség elkodtelezett hive. A marka tehat
szadmos szerepet betdlthet a fogyaszté életében, igy
kiemelt fontosséga tobb t6r6l fakadhat. A fentieken tul
a marka lehet az 6nkifejezés eszkdze csakigy, mint
a tarsaskapcsolat-teremtésé vagy a mdulthoz valé

visszanyulasé. Kifejezheti az egyén eredményeit, illet-
ve demonstralhatja az egyén életében bekovetkezett
valtozasokat (Esclas & Bettman 2005).

Ezen a ponton azonban érdemes megallni egy
pillanatra. Az eddigiekben a markajelentést mint egy-
séges entitast kezeltem, amit hol tarsadalmi szem-
pontbdl - a statusz demonstralasanak eszkéze -, hol
pedig személyes szempontbdél - a mdulttal valé kap-
csolat, identitdsalakitas - kozelitettem meg. Ezt a két
dimenziot a szakirodalomban A&ltalaban egyittesen
kezelik, azonban a tudomanyos koriltekintés jegyé-
ben adekvatnak tlinhet a(z adott markaju) termék
publikus, illetve személyes jelentésének elkilonitése,
amit az aldbbiakban teszek meg.

A terméket és a markat tehat a fenti elkilonités
szerint egyrészt publikus jelentéséért, masrészt sze-
mélyes jelentéséért fogyasztjak. Adott termék vagy
marka publikus jelentése alatt atarsadalom tagjai altal
az adott termékhez kapcsolt jelentéstartalmak k6zos,
altalanosan elfogadott részét értjik. Az adott termék-
hez vagy markahoz kapcsolt értelmezés természete-
sen egyénenként eltérd lehet, azonban adott kultGran
belll ezeknek az egyéni értelmezéseknek van kozés
része. Ezt a k6zos részt tekintjik publikus jelentés-
nek, amely dinamikus, vagyis az adott birtoktargy
publikus jelentése megvaltozhat példaul azéltal, hogy
egy hirességhez kapcsoljak, vagy éppen pejorativ
kontextusban kerul a kbézvélemény elé.4

Adott dolog személyes jelentése alatt azon szub-
jektiv jelentéstartalmak 6sszességét értjik, amelyeket
az egyén aszéban forgo dologhoz rendel. A személyes
jelentésben szerepet kap(hat) az adott dolog publikus
jelentése is, amelyet az egyén miultja és a dologhoz
fiz6d6 személyes viszonya moderdl (Richins 1994).

A fenti allitasokat akképpen lehet 6sszefoglalni,
hogy adott markat szamos tényez6 - ha ugy tetszik,
a marka szamos jelentése - tehet kiiléndsen fontossa
a fogyaszt6 szamara. Ezt a megallapitast a korabbi
gondolatmenetbe illesztve arra a kdvetkeztetésre jut-
hatunk, hogy a markavalasztas de facto szolgéalhat
dimenzi6ként az identitds alakitisahoz. Ennek alata-
masztaséara alaposabban meg kell vizsgalni az identi-
tas kialakitdséat, a szocialis kategorizaciot.

3 A tovabbiakban a targy-termék-marka harmasbdl altaldban a legutébbira helyezem a vizsgalati hangsulyt, ugyanis napjaink marketing-
tevékenységének eredményeképpen a fenti harom tényez6 kodzil a marka lett az, amelyik a leginkabb behatdéan képes befolyasolni az egyén

identitasat.

4 Gondoljunk példaul a mobiltelefonra, amely alig 10 év alatt itthon az elittelefon-kategériab6l indulva a ,bunkofon” nem tdl felemelé stadiu-
mat érintve a multifunkciés, csillog6-villogé ,hyperfon” jelentéséhez érkezett! Ezalatt szamos egyéni értelmezést kapott, azonban minden
idépontban volt egy kdzds része ezeknek az értelmezéseknek, azaz mindig is birt publikus jelentéssel - ami allaspontom szerint dontéen
befolyasolta az értékét. Hasonl6 a helyzet abban az esetben is, ha nem termék, hanem marka szintjén gondolkodunk. Példaul: a Mercedes
(elegéans), az Adidas (sportos), a Kotanyi (izes), a Sié (hazai, gyumdlcsés), mind-mind rendelkezik egyfajta publikus jelentéssel a sok egyéni

jelentés mellett.
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A szocialis identitds tehat, Garai fenti definicio-
jat kévetve, maga a kimunkalas folyamata, ami nem
a tulajdonsagok, hanem a viszonyok formajaban
megy végbe.

»A terméket és a markat tehat egyrészt publikus jelenté-
séért, masrészt személyes jelentéséért fogyasztjak. Adott
termék vagy marka publikus jelentése alatt a tarsadalom
tagjai altal az adott termékhez kapcsolt jelentéstartalmak
kozo6s, altalanosan elfogadott részét értjuk. Az adott ter-
mékhez vagy markdhoz kapcsolt értelmezés természete-

7

sen egyénenként eltérd lehet, azonban adott kultiran be-
lul ezeknek az egyéni értelmezéseknek van kézos része.
Ezt a k6z0s részt tekintjiuk publikus jelentésnek. ”

LA szocidlis identitas kimunkalasanak legmarkan-
sabb eljarasa a szocialis kategorizacié: tébbé-ke-
vésbé fenndlld, felemas viszonyok némelyikének ka-
tegorikus eltilzasa masoknak éppolyan kategorikus
elielentéktelenitése mellett" (Garai 2003, 145.).

Ebben a folyamatban nem az a fontos, hogy tulaj-
donsagaira nézve milyen az egyén, hanem az, hogy
viszonyai szerint kihez hasonlit és kit6l kilonbozik.
A szocidlis kategorizacié tehat két kategoriat alakit
ki: az egyik, amelyhez az egyén odasorolja magat,
a masik, amelytdl elhatarolodik. Ennek értelmében,
Garai példajaval élve, amikor valaki identitdsara néz-
ve ,gazdagnak” vallja magat, az nem azt jelenti, hogy
tulajdonsagaibdél fakadéan gazdag, hanem szocidlis
kategorizacio révén odasorolja magat a gazdagok
kozé - eltilozza a hasonlésagot és eljelentékteleniti
a kulonbséget kozte és az altala gazdagként szamon
tartott egyének, illetve csoportok kdzott -, ezzel par-
huzamosan elhatarolédik a szegényektdl - eltilozza a
kulonbséget és eljelentékteleniti a hasonlésagot kdzte
és az altala szegényként szamon tartott egyének, illet-
ve csoportok kozott.

A fent emlitett kategorizacios folyamat nélkilézhe-
tetlen eleme a kilénbségtétel, valamint ennek alapja
a megkulonbéztethet6ség. Az egyénnek meg kell tud-
nia kilénboztetni a szegényt a gazdagtol ahhoz, hogy
magét akar az el6bbi, akar az utdébbi kategdéridba so-
rolhassa. Ezt a megkulénboztethet6séget szolgéljdk
az identifikacios jelek.

Garai Akerlof (1970) tragacsmodelljébdI5 kiindul-
va a piac egészének tekintetében véli nélkilozhetet-
lennek a megkulonbdztethetéséget. Tanulmanyom
szempontjab6l a megkilonboztethetéségnek az
egyén szintjén van jelent6sége,
ugyanis a termék megkilénboz-
tethet6sége - amely funkciét
altalanos esetben a marka tolti
be - az alapja a fogyasztas altali
kategorizaciénak.

Napjainkban ugyanis a szoci-
alis kategoriak kozti kulonbségté-
tel egyik legegyszer(ibb formaja
a fogyasztas - els@sorban a lat-
haté fogyasztas - alapjan torténé
csoportositas. A posztmodern
fogyaszté dntudatos identitasala-
kito. A fogyasztassal torténd ko-
z6sségépités, amelynek soran a hasonl6 fogyasztasi
mintaval rendelkez6k rokonitjak magukat egymassal,
ebbdél adédoan tobbnek tekintend6, mint egyszerl -
klasszikus koztsségek felbomlasat ellensulyozé -
potcselekvés (Muniz-O’'Guinn 2001).

igy a Garai korabbi példajaban emlitett ,gazdag”
és ,szegény” kategoriak kozti kilénbségtételnek ké-
zenfekv6 dimenzidja az altaluk fogyasztott termékek
és markak vizsgalata.

Amennyiben elfogadjuk a fogyasztast, illetve mar-
kavalasztast mint a killonbségtétel alapjaul szolgal6
identifikacios jelet, ugy el kell fogadnunk az egyén
markavalasztasat mint szocialis kategorizacios ak-
tust. Ennek értelmében eltilozza kapcsolatat az
altala valasztott kategoriaval akképpen, hogy olyan
markakat valaszt, mint amilyeneket az altala valasz-
tott csoport tagjai, és kerlli azokat a markakat,
amelyeket az altala diszpreferalt csoport tagjai va-
lasztanak.

A fentiek egyenes kdvetkezménye, hogy a marka
imazsara meghataroz6 szerepet gyakorol az a fo-
gyasztOi csoport, amely tipikusan fogyasztja. Ha az
.,eNn” csoportom fogyasztja, akkor ez pozitiv hatassal
lesz a markavalasztasomra, amig ha egy olyan cso-
port fogyasztja az adott méarkat, amelytdl elhataro-
lom magam, akkor negativ hatassal lesz a markava-
lasztdsomra.

Ez kulonosen jellemz6 aflggetlen nézetet vallokra,
6k ugyanis - a kozosségi nézetet vallokkal ellentétben

5 Az ismert modell 1ényege, hogy amennyiben nem lehet megkulonbodztetni egymastdl a piac kinalati oldalanak résztvevéit, igy a vevé egyfajta
atlagos minéséget fog feltételezni minden egyes eladasra kinlt j6szagroél, és ehhez kapcsoldéddan alakitja ki arelvarasait. Ebbél kévetkez6en
azok az eladdk, akik az atlagosnal jobb min6ségl termékkel vannak jelen a piacon, idével kiszorulnak, ugyanis a vevé nem fogja megfizetni
ajobb min6séghez kapcsol6dé magasabb arat, ugyanis nem képes atermékek kozti kiilonbségtételre, igy ajobb minéség felismerésére sem.
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- igyekeznek elhatarolni, megkulonbdztetni magukat
az atlagtol, aminek egyik fontos eleme a fogyasztasuk
egyeéni jellemzéket tiikroz6 kialakitasa.

A fenti allitAsok természetesen csak korlatozot-
tan altalanosithatoak, vizsgalatok szerint elsGsorban
erbteljes szimbolikus tartalommal rendelkez6 markak
fogyasztasara igazak (Esclas & Bettman 2005). Fon-
tos tovabba megjegyezni, hogy minél tobbféle ember
hasznal egy markat, azaz minél heterogénebb cso-
port azonosithatd be a marka tipikus hasznal6jaként,
a marka uUzenete anndl zavarosabb. A szikebb kor
altal hasznalt markadk - igy példaul a luxusmarkak -
Uzenete ebbdl adddbéan sokkal egyértelmibb, mint
a kdznapi markaké (Esclas & Bettman 2005).

A fogyasztas ilyetén értelmezése egybevag Garai
azon megdallapitasaval, miszerint akire hasonlitani
akar az egyén, azt egyébként jelentéktelen megnyil-
vanuldsaiban is (jelen tanulméany szemlélete alapjan
fogyasztasaban is) utdnozza. S6t ez a folyamat még
akkor is végbemegy, ha az utdnzdéit jellemvonéas vagy
cselekedet olyan, amihez az utanzénak nem flz6dik
érdeke. Ennek magyarazata a mar emlitettek alapjan
abban rejlik, hogy nem maga a tulajdonsag a meg-
hataroz6 az identitas alakitasa szempontjabél, hanem
a viszony, vagyis az utdnzds 6nmagaban szocialis
kategorizacio fluggetlenil az utanzaoit dologtol.

Garai hozzéateszi tovabba, hogy az identifikaci-
0s jelek kozotti igen csekély kilénbség is elegend6
a folyamat beinditdsahoz, aminek eredményekép-
pen végil markans kilonbségeket fognak érezni
arésztvevok. Ez szintén egybevag az én gondolatmene-
temmel. Az egyes markak kozotti funkcionalis kilonb-
ség ugyanis sok esetben elenyész6, azonban ha egyik
vagy masik marka elkotelezett hiveit kérdezziik, 6k jo
eséllyel igen nagy kilénbséget fognak észlelni az alta-
luk valasztott méarka és a versenytars kdzott.6Kutatasok
tanubizonységa szerint a markakozosségi tagok altala-
ban élesen elhataroljak magukat a konkurens markak
hasznalditdl - igaz ez akkor is, haakét szoban forgd mar-
ka kozotti minéségbeli kilénbség csak arnyalatnyi. Ez
a magatartas er0siti 6sszetartozasukat. Ennek széls6-
séges esete, amikor nem markakdzésség, hanem mar-
ka elleni kbzdsség jon létre, azaz nem az adott marka
szeretete, hanem utélata a f6 csoportképz8 ismérv -
ilyen példaul az USA-ban a MacSuck, a Macintosht
utalok k6zdssége (Muniz & O’'Guinn 2001).

A fenti fejtegetésben foglalt viselkedésnek nap
mint nap tanui lehetiink, legyen sz6 akar arrél, ami-

6 Gondoljunk akar az dit6italokra, akar a cigarettdkra, de akar azonos kateg6riaju autokra, amelyek kozott kézzelfoghaté -

kor egy magéat gazdagnak kategorizal6 egyén az ol-
csO kereskedelmi markas asvanyviz helyett valamely
ismert markat valaszt - bar mindségbeli kildonbségrél
igen nehéz lenne beszélni a két termék viszonylataban
-, vagy arrdl, amikor egy adott politikai beédllitottsagu
egyén nem hajlandé bizonyos napilapot még ingyen
sem elfogadni - béar a f6bb hirek kétségkivil ebben is
benne vannak -, illetve amikor az egyén bér kisebb-
nagyobb adoéelkerulésével kérositia az allamot, ter-
mékvalasztdsandl kinosan lgyel arra, hogy hazai ter-
méket valasszon, ezzel is erésitve a hazai gazdasagot.

Felmerilhet azonban a kérdés, hogy a méarka 6n-
magaban milyen jelentést hordoz, avagy honnan tudja
az adott fogyaszt6, hogy milyen marka lesz megfele-
I6 az altala szandékolt szocialis kategorizacié6 szem-
pontjabdl. Erre szintén talalhaté valasz Garai m(ivé-
ben, flggetlenul attél, hogy 6 nem a fogyasztasra
vonatkoz6an tesz megallapitasokat.

A szerzd ugyanis Saussure (1967) a nyelvre
mint rendszerre vonatkoz6 elméletét Ulteti a4t a gaz-
daségpszicholdgidba, ami véleményem szerint meg-
felel6 magyarazattal szolgalhat a markavalasztas-
sal kapcsolatosan fent megfogalmazott kérdésre
is. Saussure gondolatainak gazdasagpszicholégiai
interpreticidja roviden ugy foglalhatdé 6ssze, hogy
a ,szocialis kategorizacio jeldltje és jeldldje egymast
tagolja ki” (Garai 2003, 120.).

A jelolé igy egyszerre alakul ki azzal, amit jeldl.
Az eddigi logikat kovetve a marka mint jelol6 egyszer-
re alakul ki azzal a szocidlis kategéridval, amelyet jeldl.
egyszerre fogja létrehozni és képviselni. Ez gyakorla-
ti szempontbdl azt jelenti, hogy egy elegansnak tartott
marka azaltal lesz eleganssé, hogy magukat elegansnak
tartd egyének ezt valasztjak identitdsuk alakit6jaként.

Ez az 4llitas egybevag a mar emlitett empirikus ku-
tatasok tapasztalataib6l szarmazé kovetkeztetések-
kel. Adott referenciacsoport tulajdonsaga tehat az al-
taluk lathatéan fogyasztott markakra is atvetul. Vagyis
a markat hasznal6k csoportja meghatarozza a marka-
hoz kapcsolt asszociaciokat (Esclas & Bettman 2005).

Ebben a fejezetben Garai szocialis kategorizacioval
kapcsolatos megallapitasait értelmeztem a fogyasztas-
ra, ezen belll is a fogyaszté szempontjabol kiemelke-
d6 jelent6ségli markak valasztasara mint lehetséges
kategorizaciés és identitasalakitasi dimenziéra. Arra
a megallapitasra jutottam, hogy a marka alkalmas az
identifikaciés jel funkci6jara, ezaltal megfelel ala-

minéségbeli -

kulénbség igen elenyész8, azonban akik ragaszkodnak az adott termékkategériak valamely markajahoz, gyakran szamolnak be arrél, hogy
teliesen masnak és altalanos esetben sokkal jobbnak talaljak, mint a versenytars markat!
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pot nyujt szocialis kategoériak kozotti kulonbségtételre.
A marka a szocidlis kategorizacié altal nyerjelentést, eb-
bél kovetkezéen jelentése nem a valos funkciondlis tu-
lajdonséagainak a fliggvénye, hanem annak a viszonynak
az eredménye, amit az altalajelzett kategoriak kozott [ét-
rehoz. Ebbd6I kovetkez6en a marka jelentését és a mar-
ka fogyasztojanak identitasat dont6en befolyasolja az a
csoport, amelyet az adott marka tipikus fogyasztojaként
azonositanak. A fejezet Iényegi mondanivalojat tomoren
foglalja 6ssze Muniz és O’Guinn (2001) azon megallapi-
tdsa, miszerint a markak tarsas képz6dmények, amelyek
létrejottében a fogyasztok aktiv szerepetjatszanak.

A KOZOSSEG ES A FOGYASZTAS KAPCSOLATA

A kbzdsség7intézménye az emberiséggel egyidss, és
egyltt valtozott vele. Napjainkra ez a valtozas felgyor-
sult, és a tradicionalis kozosségekre jellemzd sza-
balyszer(iségeken tallépve Ujfajta kdzdsségtipusok
jelennek meg. A kozdsségnek mara mar nem feltétele,
hogy a tagok foldrajzilag egy helyen legyenek. A ko-
z0s identitas kdlcsonds felismerése altal a kozosség
tagjai szimbolikusan kozel lehetnek egyméashoz flg-
getlendl attdl, hogy hany kilométer valasztja el 6ket
egymastoél. Kordbban is mikédtek (elsésorban vallasi)
kozOsségek igen nagy tavolsagokon athidalva, azon-
ban ahogyan napjainkra a tdomegkommunikacié és
a média - kolt6i tulzassal élve -  kihlzta a szo6tarbol
a tavolsag fogalmat”, a koz6sségek létrejotte és ter-
jedése rendkivili médon felgyorsult (Muniz & O’'Guinn
2001). Kialakult a kozdsségeknek egy igen sajatos
formaja, a markakozosség.

A k6zOsség harom fontos 6sszetartd eleme: a tagok kdzt
meglévlé Osszetartozas-tudat, a felel6sségérzet, hogy
a kozosségért és a tagokért mindenki hajland6 eréfeszi-
tést tenni - legaldbb annyit, hogy csak az adott markat
vasarolja, azaz lojalis, valamint a k6z6s szokasok és ritu-
sok, amelyek tipikusan a k6zos fogyasztasi és markahasz-

nalati gyakorlatokra vonatkoznak.”

Az eddigiekben a fogyasztas szerepét azon mar-
kak esetében vizsgaltam, amelyek valamilyen szem-
pontbol kiemelten fontosak az egyén szamara, most
pedig ennél sziikebben értelmezem a vizsgalt marka-
kat: azokkal foglalkozom, amelyek kéré markak6zos-

ségek szervez6dnek, illetve szervez6dtek korabban.
»A markakdzosség olyan foldrajzilag kétetlen médon
specializalodott kézosség, amelynek alapja valamely
marka csodaloi kozott [évé strukturdlt tarsas viszony.
A specializaciot az jelenti, hogy kdézéppontjaban egy
markas termék vagy szolgaltatas all” (Muniz & O’Guinn
2001,412.).

A kdzbsség harom fontos dsszetartd eleme: a ta-
gok kozt meglévlé Osszetartozas-tudat, a felel6sség-
érzet, hogy a kdzbtsségért és a tagokért mindenki haj-
landé er6feszitést tenni - legaldbb annyit, hogy csak
az adott markat vasarolja, azaz lojalis, valamint a ko-
z0s szokasok és ritusok, amelyek tipikusan a k6zos
fogyasztasi és markahasznélati gyakorlatokra vonat-
koznak (Muniz & O’Guinn 2001).

Nyugati fogyasztdi tarsadalmakban - kilonds te-
kintettel az Egyesiilt Allamokra - igen gyakori jelen-
ség, hogy egy-egy marka fogyasztéi valos, egymassal
interakcidban all6 kézosséget hoznak létre, amelyek
akar olyan er@s koteléket is formalhatnak, hogy egyes
szerz6k markaszektakrol (Atkin 2004) vagy markaha-
zassagokrél (McEwen 2005) beszélnek. Hazankban
ez valamelyest ritkdbb, de |étez§ jelenség.8Az alabbi-
akban tehat azt vizsgalom, hogy a marka koré szerve-
z8d6 kozosség mennyiben alakitja az egyén szocidlis
identitdsat és mennyiben szabja meg fogyasztasat,
azaz a markakozosségi tagsag felfoghat6-e szocidlis
kategorizacids folyamatként.

Els6ként a markaktzosségek vizsgalatanak uttordi,
Muniz és O’Guinn (2001) empirikus vizsgalatai alapjan
kialakitott megallapitasait mutatom be, majd ezt 6sz-
szevetem Garai vonatkoz6 elméleti kovetkeztetéseivel.

Els6 ranézésre taldn megle-
p6nek tlinhet, de a markakozos-
ség f6 Osszetartd ereje nem maga
a marka, hanem a kdz6sség mint
intézmény. A markak6zosség tag-
jait szoros kapcsolat f(izi a marka-
hoz, azonban ennél is szorosabb
kapcsolat flizi 6ket egymashoz.
Ugy érzik, hogy valamiképpen
ismerik egymast, még akkor is,
ha sohasem taldlkoztak. A mar-
kakdzbsség tagjait csak kisebb részben motivaljak
a markaeibnyok. Nagyobb részben a k&ézosséghez
tartozasbol ered6 el6nydk azok, amelyek dsszetart-
jak 6ket. Az dsszetartd er6k egyik alapja az azonos
fogyasztasi szokas.

7 A kozosség fogalma alatt olyan tarsas kapcsolatok halozatat értjuk, amelyet kdlcsonos érzelmi kotelékek tartanak 6ssze. Err6l lasd: Bender

(1978, 145.), idézi Muniz & O’Guinn (2001,413.).

8 Autdék és motorok esetében hazankban is tetten érhet6 a markakdzosség igen kiterjedt formaja.

Marketingelmélet 27



Az el6z6 fejezet megallapitasaihoz kapcsoléddan
a markak6zosségekre vonatkozéan két fontos Aalli-
tast fogalmazhatunk meg. Egyrészt a markakdz6sség
gyujtépontjaban levd markara is igaz, hogy jelentése
nem kotott, hanem a kozésség alakitja.9 Masrészt,
ahogyan az identitasalakitas esetében, itt is kiemelt
szereppel rendelkeznek az er6teliesen szimbolikus
tartalmd markak. Markakdzosség ugyanis barmilyen
marka koré szervez6dhet, azonban nagyobb eséllyel
jon létre er6s imazzsal és gazdag tradicidokkal rendel-
kez6, intenziv versenynek kitett markak esetében.

Kérdés, hogy kik keriilnek be a markakdzdsség-
be és hogyan, mi altal valnak tagga. Erdekes médon
hogy az adott egyén birtokolja az adott markaja ter-
méket. Sokkal inkabb az, hogy az illet6 ,igazan isme-
ri” a markat. Ennek értelmében el6fordul az a furcsa
helyzet, hogy markakdzosségi tagga valik valaki, bar
nem birtokolja az adott markaju terméket, amig mas-
valaki, akinek birtokdban van a széban forgé marka-
ju termék, nem lehet kb6z6sségi tag, mert nem ismeri
eléggé a markat, ezaltal nem ugy viselkedik, mint aho-
gyan az elvarhato lenne egy tagtél. Altalaban a méarka
torténetének ismerete - és az ehhez kapcsolddo jeles
idépontok Gnneplése - az, ami megkilénbozteti a va-
I6s tagokat a ,kontar fogyasztoktol”.

A markakdzosségi tagokra tovabba elkotelezett
lojalitds a jellemz8, amely azonban egyben kritikus
lojalitds is. Ez azt jelenti, hogy a markak6zdsségi ta-
gok nem fogadjak el vakon a markat, illetve az adott
markaju terméket gyartdé vallalat dontéseit, hanem
igyekeznek iranyitani és a helyesnek vélt iranyba terel-
ni a kereskedelmi déntéseket (Muniz & O’Guinn 2001).
Ez egyszersmind azt is jelenti, hogy a markak6z6sség
azokat a fogyasztOkat foglalja magaba, akik a valla-
lat szamara stratégiai szempontbdl a legfontosabbak.
Hirschman (1995) fogalmazta meg ugyanis, hogy az
elpartolas azért kilonésen fajé a véllalat szamara,
mert a minéségérzékeny fogyasztok fognak els6ként
tavozni - tudniillik 6k nem tdrik el a legkisebb min6-
ségromlast sem ezaltal a vallalat a legkritikusabb
és egyben legaktivabb vasarloit vesziti el el6szor. A
marka koré szervezd8dott kdzosség azonban ezt a
problémat feloldhatja Ggy, hogy a minéségérzékeny
vasarlokat (egy ideig) visszatartja az elpartolastol, mi
tébb, akar platformot is biztosit a kritikus vélemények
kozlésére, ezltal fontos informacidkkal ellatva a val-
lalatot.

Az eddigi empirikus tapasztalatokon nyugvo jel-
lemzések igen komplex képet festettek a marka-
kozosségekrdl. Az aldbbiakban mintegy elméleti
ellenpolusként Garai gondolatai k6zo6tt kutatok a mar-
kakoztsség altalanosabb magyarazata utan.

Garai a szocialis identitds kimunkalasanak el6zmé-
nyeiként tekint az allatvilagban medgfigyelt territorialis
magatartasra. A territorialis magatartas négylépcsés
folyamat eredménye, amelynek soran az adott popu-
lacié egyedei csoportokra tagozodva birtokba vesz-
nek egy adott teriletet. A lIépések a kbvetkezbek:

1. A populacién belil kitagozédik egy csoport.

2. Ez a csoport kijeldl egy teriiletet.

3. A kivalt csoport és a kivalasztott tertilet 6sszeren-
dezddik.

4. A megijeldlt territériumot ezutdn csak meghatéro-
zott id6re/tavolsagra hagyjak el a tagok.

A fenti folyamatnak fontos eleme, hogy a csoport
tagjai meg tudjak kuléonbdztetni egymast a csopor-
ton kiviliekt6l. Ehhez azonban nem szilkséges adott
egyednek az 6sszes csoportba tartoz6t szamon tar-
tania, elegendd, ha bizonyos szignalizaciés eljarassal
megjeldlik a tagokat és a tertletet.

A territorialis magatartast Garai az emberekre is
jellemzének talalja bizonyos maodositasokkal - els6-
sorban azzal, hogy a genetikus meghatarozottsag
helyett megallapodasok rendelik az adott territoriu-
mot az adott szocidlis kategoériahoz, masként szélva:
emberek kozti megallapodas kérdése, hogy mi valik
olyan dimenziov4a, amelyek mentén tagozddik a tar-
sadalom, amig az &llatoknal ez 6szténdsen hataro-
z6dik meg.

Az alabbiakban a territoridlis magatartas fogyasz-
lom Ujabb oldalrdl alatamasztani azt az éllitast, hogy
a fogyasztas egyfajta szocialis kategorizacionak te-
kinthet6, azaz az allatok esetében genetikusan megha-
tarozott elv helyett az embereknél a markafogyasztas
valhat a tarsadalmat tagoz6 csoportképz8 ismérvvé.
A fenti négy lépés tehat fogyasztok esetében ekkép-
pen nézhet ki
1. A fogyasztokon belil kivalik egy csoport.

2. Meghatarozzak a markéat, amelyet fogyasztanak.

3. Akivalt csoport és a marka 6sszerendez6dik, ezal-
tal markakdzésséget formalva.

4. Az adott markat csak meghatarozott koriilmények
k6zott hagyjak el, és akkor is csak ideiglenesen.

9 A gyakorlati életben ez akkor valik igazan problémasséa, ha a markat alakitd6 kozosség és a gyartdé érdekei nem esnek egybe. Ennek tipikus
esete, amikor a markakdzosség szeretné meg6rizni az adott marka exkluziv vagy esetleg alternativ, szubkulturdlis jellegét, a gyarté azonban

igyekszik minél tébb vevét bevonni a markahasznalék kérébe.
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Ebben az esetben a szignalizacios eljaras igen jol
észlelhet§ médon torténik az adott marka vasarlasaval,
illetve birtoklasaval.

A fenti analégia alapjan értelmezhetének vélem
a territoridlis magatartds egy maodositott valtozatat
a markakdzoésségekre vonatkozban, mintegy Ujabb
elméleti bizonyitékaul annak, hogy a fogyasztas val-
hat szocialis kategorizaciova.

Fontosnak tartom ezen a ponton kiemelni azt
a paradoxont, amely Garai m(iveiben igen gyakran
el6fordul. Ennek az egyénre és a csoporttagsdganak
legitimitasara vonatkozo6 ellentmondasnak a lényege
roviden igy foglalhaté 6ssze. Amennyiben az egyén
a csoporthoz tartozénak itéli meg magét, és a csoport
is igy vélekedik az egyénrél, akkor a kdzos véleke-
désuk - konkrétan az, hogy ugy gondoljak: az egyén
a csoporthoz tartozik - aldtdmasztja a hasonlésagu-
kat, vagyis az egyén tényleg a csoporthoz tartozik, hi-
szen ugyanugy gondolkodik, mint a csoport. Ugyanez
a jelenség ellentétes el@jellel igy néz ki: amennyiben
az egyén a csoporthoz tartozénak itéli meg magét,
azonban a csoport Ugy gondolja, hogy az egyén nem
tartozik kozéjuk, akkor ellentétes vélekedésik alata-
masztja a kiuldnbséguket, és igy megalapozza azt az
alladspontot, hogy az egyén nem tartozik a csoportba.

A fentiek értelmében tehat az egyén csoporthoz
tartozadsa a csoport allasfoglalasatol fiigg. Ha ugyanis
a csoport kivilalloként bélyegzi meg az egyént annak
potencialis kilonbdz6sége miatt, akkor az egyén mi-
nél inkadbb probal ellenkezni, annal inkadbb bizonyitja
kulénboz6ségét, és forditva.

Ez az 6nmagat megalapozé jelenség a markava-
lasztas gyakorlataban a kovetkez6k szerint alakul:
amennyiben az egyén ugy gondolja, hogy adott mar-
ka valasztasaval az adott markaktzosséghez tarto-
zik, és ezt az adott markakdzésség is ugy gondolja,
akkor az egyén kozdsséghez vald tartozasa maga-
tol értet6d6vé valik, hiszen Ugy vélekedik, ahogyan
a kozosség tagjai.

A markakdzosségek empirikus vizsgalataibol le-
vonhat6 kdvetkeztetések és Garai elméleti megallapi-
tasai a legtalalébban talan tgy fogalmazhatéak meg,
hogy ,,a markakdztsség a stilizalt életstilus és az e mo-
gott meghtz6do konformitas kozti ellentmondast old-
ja fel” (Muniz & O’Guinn 2001, 428.). Ez annyit tesz,
hogy amig napjaink fogyasztéja igyekszik ,kivalni”
a tdmegbdl kialakitva és kifejezve egyéni identitasat,
ekdzben nem tudja megtagadni a benne él6 ,elve-
gyulési” vagyat. A markakozosség tagjai kivalnak
a tomegb6l, mert masféle fogyasztasi stilussal ren-
delkeznek, mint az atlag, de egyben el is vegyilnek
az azonos fogyasztasi stilusi kdzegben, ezéltal tehat
a fenti latszatellentmondéas megsz(nik.

Muniz és O’'Guinn (2001), McEwen (2005) és Atkin
(2004) empirikus tapasztalatai alapjan megallapithato,
hogy a markakozésségben a kézosség ereje és a ta-
gok identitasa dominalja a markat és annak imazsat, és
nem forditott a viszony, mint ahogy azt els6 ranézésre
feltételeznénk. A markakdzésségeknek tovabbéa fon-
tos szerepik van a min6ségérzékeny vasarlok meg-
tartasaban. Ezen gyakorlati megallapitdsokat azutan
tem 0Ossze.

Ezzel arra kivanom felhivni a figyelmet, hogy az
adott marka koré szervez6dd kdzosség altal az adott
marka valasztdsa - az allatoknal tapasztalhat6 territo-
ridlis magatartas analégiajaként - tekinthetd szocialis
kategorizacionak, amelyben a csoporthoz tartozo egye-
dek az adott marka valasztasat, illetve birtoklasat alkal-
mazzak szignalizaciés eljarasként. Tovabba az adott
marka valasztasaval a kozdsséghez tartozas gondolata
onmagéat megalapozé paradoxonként illeszti afogyasz-
tot a markakdzosségbe. A fogyasztas tehat alakitja az
identitast. A kérdés, hogy az identitdas hogyan alakitja
a fogyasztast. Erre a kdvetkez6 fejezet ad valaszt.

KOGNITIV DISSZONANCIA ES A TABUK
HATASA A MARKAKOZOSSEGRE

Garai a szocialis kategorizacio paradoxonjainak elem-
zése soran kitér a tabu szerepére, amelyrél megalla-
pitia, hogy bizonyos feltételek megléte esetén a cso-
porttagok szamara lehetetlenné teszi a figyelmen kivdl
hagyaséat. Ezt a megallapitasat az alabbi harom elem-
bél allo példan vezeti le, amelyben egyfel6l a személy
identitasa (A vagyok), masfeldl az altala kdvetett tett
identitasa (B-t teszek), illetve az ehhez kapcsoldédoé
kognitiv disszonancia szerepel, és mindezt harma-
dik elemként a tabu (aki A, az nem tesz B-t) szervezi.
Ebben az esetben a kognitiv disszonancia redukciéja
soran vagy az identitdsat adja fel az egyén (nem is
vagyok A), vagy a tabut hagyja figyelmen kivil (attdl,
hogy valaki A, még tehet B-t).

A tabu elvetése azonban Garai szerint megakada-
lyozhatd, ha a viszonyok masodik hatvanyaban be van
épitve a tabu érvényességére vonatkoz6 megallapodas
(aki A, az nem gondolja azt, hogy aki A, az tehet B-t).
Ekkor az egyén - amennyiben B-t tesz - vagy az iden-
titasat adja fel (nem is vagyok A), vagy a tabut és iden-
titasat egyarant (Ugy gondolom, hogy attol, mert valaki
A, még tehet B-t, tehat nem vagyok A). Ez a helyzet
nyilvanvaléan az adott identitas megtartasat szandéko-
z6k szamara megkerilhetetlenné teszi a tabut.

Ez az elméleti felvetés a markak6zdsségek gyakor-
latdban szinte pontosan ugyanigy mdkodik. A méarka-
kozdsség fennmaradasanak magéatél értet6d6 feltétele
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a marka fennmaradasa, azaz a markas terméket gyarté
vallalat sikere, amelyhez nélkiilézhetetlen a fogyasztok
megtartasa, amit mint prioritdst a markak6zésségi ta-
gok is felismernek. A lojalitas tehat fontos - mondhatni,
elvart - eleme a markakdzodsségi tagsagnak.

Empirikus eredmények szerint a kozosség tag-
jai az elpartolokra sok esetben ugy tekintenek mint
Larulokra”. Ebb6l kovetkez6en, aki a markaval vald
viszonyat feladja, az kénytelen megvalni a k6zdsség-
t6l is. Ez is része a méar emlitett markaval és kdzos-
séggel szembeni moralis felel6sségérzetnek (Muniz &
O’Guinn 2001).

Ezt a gondolatmenetet a fogyasztasra és az al-
tala nyerhet6 identitadsra alkalmazva a csoport loja-
litAst meghataroz6 erejéhez juthatunk. Ha ugyanis
az egyén identitdsat fogyasztasaval alakitva adott
markakdzbdsség részévé valt, és az a markakdzosség
minden konkurens markat tabuként kezel, tovabba a
viszony masodik szintjén meghatarozza, hogy aki az
adott markakdzosség része, az tabuként tekint a kon-
kurens markakra, akkor ez a viselkedés az egyén sza-
mara mondhatni kényszerivé valik a lojalitas meg6&rzé-
se érdekében. Vagyis megallapithaté, hogy nemcsak
a fogyasztas alakitja az identitast, hanem az identitas
is alakitja - jelen esetben korlatozza - a fogyasztast.

A TITKOS MINOSEG

Az ajelenség, amelyet utols6ként kivanok elemezni,
a kognitiv disszonanciaval kapcsolatos. Ez a titkos
minéség. Ez a hangzatos megnevezés egyrészt utal
a Garai altal gazdasagpszichologiai szempontbdl
elemzett ,titok” fogyasztéi dontéshozatalra torté-
nd alkalmazasara, masrészt a fogyaszté altal loja-
lisin fogyasztott termék min&ségével kapcsolatos
ellentmondasos kérdésekre. Ez utébbi roviden agy
foglalhaté 6ssze, hogy a fogyasztok az altaluk loja-
lishn fogyasztott termék min&ségét - ardhoz viszo-
nyitva - &ltaldban kivalénak tartjdk, s6t akar odaig
is elmennek, hogy a piacon elérhet6 legjobb valasz-
tasként aposztrofaljak (McEwen 2005). Ez egyrész-
rél kénnyen magyarazhaténak tlnik pszicholdgiai
szempontbdl mint kognitiv disszonancia redukcio,
amelynek soran a fogyasztdé azzal oszlatja el azt
a nyilvanvalé kételyt, amely az egyetlen markahoz
valdé leragadasbo6i és a mas markakban rejlé lehe-
t6ségek elmulasztasabol adédik, hogy 6 a legjobb
mellett tart ki. Az allaspont paradox mivolta azonban
nyilvanvalo, hiszen aki csak egyetlen markat valaszt
Ujra és Ujra, az hogyan lenne képes a tobbbi marka
mindségéhez viszonyitani, amelyekrdl nincs is ta-
pasztalata. A lojalis fogyaszté elfogultsdga az alta-
la valasztott marka minéségével kapcsolatban talan
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jobban magyarazhatéva valik, amennyiben a Garai
altal ismertetett titok szocialis kategorizaciora gya-
korolt hatdsat bevonjuk az elemzésbe.

A szerz6 a titkot mint egyfajta csoportkohéziés
er6t kezeli. Ennek értelmében a csoportot 6sszetartja
a tudat, hogy kdzosen birtokolnak olyan informaciot,
amely kivilallok szamara nem hozzaférhetd. A jelen-
ség egyik legérdekesebb jellemzdje az informacio
igazsagtartalmaval kapcsolatos ellentmondasossaga.
A kohéziés szerep ugyanis fliggetlen az informacié
igaz avagy hamis voltatél. Maga a tény, hogy a cso-
porttagok egy kozos tudas kizardlagos birtokosai,
Osszetartja 6ket, és amennyiben igaznak vélik, onnan-
tél - mondhatni - lényegtelen, hogy valéban igaz-e.
S6t, amig elméleti szinten minden igazsagra ra lehet
jonni id6vel, igy a tudas kizardlagossaga csak iddle-
ges igaz informéacio esetén, addig a hamis informacio
altal biztositott kohézié korlatlan ideig fenntarthaté.
Ez egyenes kdvetkezménye a hamis informaciok vég-
telenségébdl fakadd kifirkészhetetlenségnek. Ez az
a jellemzd, amely indokoltta teheti a titok fogyasztoi
mindségérzetre és a lojalis markakdzésségekre valo
vonatkoztatasat.

A markakozosség tagjai ugy vélik, az altaluk va-
lasztott marka a legjobb minéség(, és tdbbek kozt ez
ameggy6z8dés az, amely dsszetartja 6ket. Ez az infor-
macié igazsagtartalmatol figgetlentl képez kohézios
er6t. A gyakorlatban ez torténetmesélés formajaban
Olt testet. A személyes talalkozasok alkalmaval szo-
kasos vagy internetes portalokon zajlé térténetmesé-
Iés fontos eleme a markakézésségnek. Ennek soran a
tagok megerdsitik egymast - és magukat is - abban,
hogy az adott marka tényleg a legjobb véalasztas, mert
mindségben felilmulja nevesebb konkurenseit, még
a legkilatastalanabb helyzetben is kisegit, és kiemel a
sok tudatlan fogyaszto kozil. Ezek a térténetek nem
ritkan arrél szélnak, hogy a korabban lojalis fogyaszté
elhagyta a markat és a kdzésséget, majd jol rafazott
a konkurens markaval. Ez utébbi még tovabb erdsiti
a kdozosséghez vald hliség szilkségességét, és meg-
gy6zi a k6zdsség tagjait arrdl, hogy barmiféle konku-
rens marka kiprobalasa nélkil is bizonyosak lehetnek
abban, hogy az altaluk preferalt marka az adott ter-
mékkategoérian belldl a legjobb min6éséget képviseli
(Muniz & O’Guinn 2001).

A fentiek alapjan arra a kévetkeztetésre juthatunk,
hogy a méarkakdzdsség tagjai 4ltal lojalisan vélasztott
marka minéségének nem szilkségszeriien kell az el-
érhet6 legjobbnak lennie, a szocidlis kategorizacio
szempontjabol elegendé a tagok ebbéli kozos hite.

Ezzel egyszersmind az adott termékkategorian
belili kiilonb6zé markakdzésségek léte is magyaraz-
hato, amely markakdzésségek egyarant meg vannak



arrél gy6z6édve, hogy az 6 altaluk valasztott marka a
legjobb minéségl. A fent emlitetteken tadl a titoknak
van még egy olyan aspektusa, amely a markako-
z0sségek min6éséggel kapcsolatos tulzott elfogultsa-
gat magyarazza. A titok tulajdonképpen barmi lehet,
ugyanis nem a tulajdonsdga a lényeg, hanem a vi-
szony, amelyet megtestesit.

Ebben a fejezetben a szocialis kategorizacié és a
fogyasztas kozotti kapcsolatnak egy sajatos vetile-
tét, a titok kohézids erejét vizsgaltam. Arra a megal-
lapitasra jutottam, hogy atitok gazdasagpszichol6giai
hatasmechanizmusat a fogyasztasra - ezen belil is
a lojalis fogyasztéi csoportokra, illetve markakdzés-
ségekre - alkalmazva magyarazhatébba valhat a fo-
gyasztOknak az altaluk preferalt marka kivalé min6sé-
gére vonatkozd hite. A titok csoporton belili kohézios
ereje fliggetlen igazsagtartalmatdl, azonban a tagok
szamara mar azaltal igazza vélik, hogy betolti 6ssze-
tartd szerepét. Ennek értelmében egy markakdzosség
tagjai szamara az Osszetarté er6ként szolgald jelszé
- miszerint ,ez a legjobb min6ségl marka" - id6vel
igazza valik.

OSSZEGZES

A fentiekben megfogalmazott megallapitasok pusz-
tan elméleti okfejtés eredményei, mondhatni, a Garai
Laszl6 altal ajelen tanulmany szerz6jének fogyasztas-
orientalt szellemi talajara elvetett magok ideologikus
szarba szokkenése. A megfelel6 primer empirikus
vizsgalatok, illetve ez eddiginél behatébb szakiro-
dalmi elemzés nélkil ezek pusztan elgondolkodtato,
inspirativ analdgidk, mindamellett kés6bbi kutatasi
iranyok meghatarozasa szempontjabol akar még ,ha-
szonnovénynek” is tekinthet6ek.
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CONSUMPTION AS AN IDENTITY-MAKER

Marketing usually brings in from other theoretical dis-
ciplines. This study attempts to do so, in which a spe-
cific area of economical psychology, namely identity
research, is compared to consumer behaviour. The
study is based on Laszl6 Garai's theory. From this
perspective it links identity creation to consumption -
especially brand choice, brand communities and loy-
alty -, trying to find the connection between identity
and consumer choice.
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